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Resumen
El presente trabajo final de grado tiene por objetivo aplicar la planificacion
estratégica para la empresa: Cerveza Checa del grupo Meta de la ciudad de Sacanta en

la provincia de Cordoba.

Luego de realizados los diferentes andlisis de situacion pertinentes, se concluye
que es factible el aumento de la participacion dentro de su industria por medio de la
apertura de 6 nuevos locales; y con la incorporacion de un nuevo modelo de negocio

como son las franquicias.

Quedo demostrado que por medio de la Planificacion estratégica se lograra
cumplir con los diferentes objetivos que sostendran el cumplimiento del objetivo
principal. Los beneficios obtenidos luego de su implementacién pueden sostenerlo
definitivamente a lo largo del tiempo.

Palabras clave: Planificacion Estratégica — Expansion - Cerveza Artesanal —

Franquicias — Diferenciacion.

Abstract

This Final Degree Project has as objective to applying the strategic planning for

“Cerveza Checa”, part of Meta group, located in the city of Sacanta, Cordoba.

After carrying out the different and pertinent situation analyses, it is concluded
that it’s factible to increase the market-share in this industry by the opening of 6 new-

locations; and by the incorporation of a new business model, like franchises.

It was demonstrated that through strategic planning it will be possible to reach
the different objectives that will support the compliance of the main objective. The

benefits obtained after its implementation definitely can sustain it over time.

Key Words: Strategic Planning - Expansion - Craft Beer - Franchises -

Differentiation



Introduccion
El presente trabajo final de grado tiene como objetivo desarrollar un plan
estratégico para la aumentar la participacion de mercado de Cerveza Checa dentro del
mercado de cervezas artesanales de la republica Argentina, incrementando las ventas y
mejorando su rentabilidad, con la apertura de 6 nuevos locales para el fin de afio del
2024,

Cerveza Checa, es una fabrica de cervezas de la ciudad de Sancanta en la
provincia de Cordoba, es parte con el restaurante “La Jirafa” de la ciudad de San Carlos
Bariloche, de la empresa “Sauco S.A.”, radicada también en la localidad cordobesa
mencionada anteriormente. A su vez, esta empresa compone junto a otras 3 empresas el
“Grupo Meta”, que fue fundado por tres hermanos, Paula, José y Juan Cruz Fernandez
en el afio 2019. Como hemos mencionamos, el grupo, es un conglomerado de 4
empresas formadas por: “La Tregua S.A.” dedicada a la actividad agricola-ganadera;
“Cervezas Argentinas S.A.S” propietaria del 50% del bar Casa Negra, ubicado en la
zona de Guliemes en la ciudad de Cérdoba capital, dedicado a la actividad gastrondmica;
“Brewing S.A.S.” que esta en proceso de la apertura del bar “Checa”, por Gltimo, se
encuentra “Sauco S.A.”, la cual ya fue presentada. Cerveza Checa fue inaugurada el 23

de marzo de 2017 en la ciudad de Sancanta. (Mundo Cerveza, 2017)

El mercado de la cerveza artesanal atraviesa un momento de resurgimiento
después del Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio (ASPO), la participacion del
mercado esta en ascenso, de acuerdo con un estudio sobre el mercado de la cerveza
artesanal en Argentina, realizado en 2018, proyectaba un crecimiento para 2020 del 2%
, tomando este informe, observamos que la participacion en 2017 era del 1,7%, mientras
que en 2021 se cerrd con una participacion del 3%, es decir, la participacion casi se
duplicé en 5 afios. En plena era de la innovacion tecnoldgica, este pensamiento
innovador se traslada a los consumidores, que buscan en la cerveza artesanal innovacion
de estilos y sabores, que los sorprendan. Estos consumidores no presentan oposicion a
un costo mas caro en post de adquirir un producto de excelencia y compartir una
experiencia mientras saborea algun alimento que acompafie el momento. Las materias
primas con las que se elaboran las cervezas se producen localmente, es decir, no es
necesario importar materias primas para dar un producto de calidad. Sino que por el
contrario, el gobierno por medio del Instituto Nacional de Tecnologia Industrial apoya a

los productores locales para el desarrollo de nuevos estilos de cultivo, para que aporten



calidad y sofisticacion a dichas materias primas, por ejemplo, el caso del lupulo. Las
empresas con mas antigiiedad dentro del mercado tienen planes de expansion para los
préximos afios. Ahora bien, si bien estos factores parecen ideales para realizar cualquier
tipo de inversion, Argentina atraviesa una profunda crisis institucional: el gobierno
nacional esta fragmentado y se analiza una disolucion del Frente de todos. Los altos
indices de inflacion e inflacidén sostenida durante los ultimos afios agudizan la crisis
econOmica, la falta de un plan econémico solo genera desconfianza en los mercados
nacionales e internacionales. La pobreza cala hondo dentro de la sociedad argentina y 4
de cada 10 argentinos estd por debajo de la pobreza. A pesar de todo esto, la industria

esta en recuperacion y con buenos pronosticos de crecimiento.

El objetivo del presente trabajo es, por medio de la planificacion estratégica,
disefiar un plan estratégico apalancado en las diferentes oportunidades que presenta el
mercado actual, los cambios en los habitos de los consumidores y la recuperacion del
mercado. Esto se llevaré a cabo por medio de una estrategia genérica de negocios de
diferenciacion, se hara foco en la experiencia del cliente, diferenciando el producto de
acuerdo con sus gustos y preferencias por medio de una estrategia amplia de
diferenciacion. En linea con todo lo expresado anteriormente y el foco en el cliente, por
medio de la estrategia de marketing y eficiencia, clave para desarrollar una estrategia
basada integralmente en el cliente y sus habitos. El crecimiento de la participacion
dentro del mercado de la cerveza artesanal se hara por medio de la apertura de 6 nuevos
locales, emplazados en zona norte de la provincia de Buenos Aires, Ciudad de
Auténoma de Buenos Aires, Cordoba y Rosario en la provincia de Santa Fe, estos
nuevos locales seran 4 propios del grupo empresario y 2 del formato franquicias, esto
acomparia la estrategia de crecimiento de la industria fragmentada en donde estas dos

estrategias son claves para el desarrollo de las nuevas aperturas.

Como alguno de los antecedentes de casos de éxito, se puede mencionar el caso
de Starbucks. La cafeteria americana crecio exponencialmente durante la década del 80
con la incorporacion de Howard Schultz, como gerente de operaciones y marketing.
Schultz, luego de un viaje por Italia, regres6 encantado con su experiencia en las
cafeterias italianas. Fue entonces que comenzo con un proceso de transformacion en el
cual Starbucks cambi6 de ser una simple cafeteria americana a un lugar en donde se
vendia café tostado de muy buena calidad acompafiado de una amplia variedad de

pastelillos. Se concentraron en brindar un ambiente acorde a lo que ellos llamaron “Una



experiencia placentera en tu tercer hogar”. En aquel momento se produjo el quiebre: la
compafiia pasd del anonimato a ser hoy una empresa que posee 20.000 sucursales

alrededor del mundo, con presencia en 50 paises.

Otro caso de éxito, dentro del ambito local y de la misma industria, es el caso de
Antares. La compafiia cervecera comenzd hace mas de 20 afios en la ciudad de Mar del
Plata, en donde un matrimonio y un amigo, comenzaron con sus ahorros, un proyecto de
fabricar cerveza respetando el proceso de fabricacidn original. Buscaban satisfacer una
necesidad no resuelta de los consumidores. Fundaron “Cerveceria Antares”, un bar en
donde vendian la cerveza que ellos mismos elaboraban. En principio el local contaba
con espacio para 100 personas. En la actualidad cuentan con dos fabricas en la ciudad

de Mar del Plata y una red de 52 franquicias en todo el territorio nacional.



Analisis Situacional

Analisis del Macro entorno
Como método de analisis del macro entorno se utilizard la herramienta de
PESTEL

Anélisis Politico:

De acuerdo con la Constitucion Argentina, la republica Argentina adopta segln
su art. N°1, la forma representativa, republicana y federal. Es representativo, porque el
pueblo gobierna por medio de sus representantes que son elegidos por el voto.
Republicano, ya que se basa en la division, control y equilibrio entre los tres poderes, de
esta manera no hay concentracion de poder en una sola persona. Estos tres poderes son:
El poder legislativo, encargado de hacer las leyes; El poder ejecutivo quien ejecuta las
leyes y por ultimo, el poder Judicial, responsable de la interpretacion de las leyes y las
hacerlas cumplir a través de sentencias. Es Federal porque permite que convivan dos
clases de gobiernos, el provincial, establece que cada provincia se gobierna a si mismay
el gobierno Federal gobierna todo el territorio Nacional, este sistema permite el control
y la cooperacion entre ambos. (argentina.gob.ar, s.f.)

El poder ejecutivo lo ejerce, el presidente de la nacion, quién ademas de ser jefe
de gobierno, es jefe de estado también. Actualmente es representado por el Dr. Alberto
Fernandez, quien fue elegido en las elecciones del afio 2019, por el 45,5% de los votos,
relegando al segundo lugar, a quién era en ese entonces presidente, Mauricio Macri, que
obtuvo el 40,1% de los votos. Lleg6 al poder gracias a una alianza con la ex presidente
de la nacion Cristina Fernandez, quién contaba con una importante intencion de voto. El
electorado votd en contra del presidente Macri por el descontento con su gestion al

mando del gobierno.

En cuanto al poder legislativo, es ejercido por el congreso nacional y es
considerado el depositario de la soberania nacional. Esta compuesto por las camaras de
Diputados, que actla como cuerpo de representacion popular. Las provincias que mas
habitantes tienen, tienen un mayor numero de diputados. La otra cadmara, es la Camara
de Senadores, representa a las provincias, se compone de: 3 senadores por provincia, de
los cuales, 2 senadores, representan al partido politico ganador de las elecciones y el

restante, al partido que obtuvo el segundo lugar. Entre ambas camaras trabajan en la



elaboracion de leyes. Deben regular la convivencia de los habitantes y la organizacion

del gobierno.

Las leyes comienzan siendo tratadas como proyectos de ley. Pueden ser
presentados por: ambas cdmaras; por el poder ejecutivo o a partir de la reforma del afio
1994, por iniciativa popular a traves del instituto de democracia semidirecta.

El poder judicial esta compuesto por la Corte Suprema de Justicia y los
tribunales inferiores. Los jueces de la Suprema Corte son elegidos por el poder
ejecutivo con conjunto con el senado de la nacion. Mientras que los demas jueces son
designados por el Consejo de la Magistratura. Esta compuesto por veinte consejeros de
acuerdo con la ley 24.937: el presidente de la Corte Suprema de Justicia de la Nacion; 4
jueces del Poder Judicial de la Nacién; 4 Legisladores de la Camara de Senadores; 4
Legisladores de la Cémara de Diputados; 4 representantes de los abogados de la
matricula federal; 1 representante del Poder Ejecutivo Nacional y 2 representantes del

ambito cientifico y académico. (Consejo de la Magistratura, s.f.)

El gobierno del presidente Alberto Fernandez atraviesa una crisis dentro de su
espacio politico, el Frente de Todos. Su principal aliada politica, la vicepresidente
Cristina Fernandez de Kirchner, ha tomado distancia después de haber fracasado en las
ultimas elecciones legislativas del 2019. Las elecciones generaron la renuncia de
algunos ministros alineados a la vicepresidente, posteriormente el presidente realiz6
cambios en su gabinete. Mas del 50% de los ciudadanos voté a favor del partido
opositor y de nuevas fuerzas politicas, en claro sintoma de disconformidad del modelo
de gestidn del pais. Dentro &mbito legislativo, el oficialismo mantuvo la mayoria en la
camara de diputados mientras que en la camara de senadores perdieron la mayoria,
relegando la posibilidad de tener quorum propio. Se abre un nuevo paradigma, el

gobierno necesitara negociar con la oposicion, la aprobacion de las leyes.

El principio de acuerdo sobre la refinanciacion de la deuda externa argentina con
el FMI no hizo mas que terminar de dividir al bloque, por un lado, el presidente y sus
ministros que apoyaban el acuerdo, sostenian que era esencial para un entendimiento
con el organismo y no caer en default, dejando al pais marginado de la economia
mundial. A pesar de todo es panorama, el bloque que acompafa a la vicepresidente
ideol6gicamente estaba totalmente en contra y de hecho no se presentaron al debate del

proyecto en el recinto de la cdmara de diputados, sin embargo, se presentaron en la



votacion, votando por la negativa, en un proyecto en el cual también la oposicion

acompano.

El ministro de economia envio al congreso nacional un proyecto de ley sobre un
nuevo tributo denominado: “a la Renta Inesperada”. La ley graba con un 1% de
Impuesto, a las ganancias totales de las empresas. Aplica a todas aquellas empresas que,
por efecto de la invasion Rusa a Ucrania, hayan percibido: ganancias netas imponibles
altas superiores por encima de 1.000 millones de pesos. El alcance de la medida
abarcaria al 3,2% de las empresas del pais. El proyecto tendria un tratamiento especial
para su rapida sancion, la oposicion se manifestd en contra de la mismo, votando por su

negativa.
Analisis Econdmico:

La economia argentina enfrenta una de sus peores crisis econdémicas, el acuerdo
cerrado con FMI (Fondo Monetario Internacional) recientemente, para el
refinanciamiento de los intereses de la deuda externa, prorrateando los pagos, no trajo
alivio para la vision de los mercados internacionales. Sigue siendo incierto, la falta de

un plan econémico a corto y mediano plazo.

La inflacion golpea duramente el bolsillo de los argentinos y de los més
humildes en especial, el indice de precios al consumidor del pasado mes de marzo se
unico en el 6,7%, en los dltimos 20 afios, ubicando en 15,3% la inflacion acumulada
para el primer trimestre del afio. (Anexo 1). Las consultoras privadas proyectan una
inflacién para el corriente afio, que superard el 60%. Continuando con este ritmo
inflacionario superaria el 48% propuesto por el FMI como meta para el afio 2022. El
impacto de la guerra impulsa el alza de los precios de los comodities. El trigo, el maiz y
el petréleo estan en los valores mas altos de la década. La inflacion del subrubro
“Bebidas Alcoholicas y Tabaco” para marzo fue de 5,7%, un punto por debajo de la
inflacion total. (INDEC, 2022). Cuando analizamos los ultimos 6 meses podemos
observar que el rubro si bien acompafia la tendencia de la inflacion general, esta por
debajo de esta, salvo en el mes de diciembre de 2021, que es producto del incremento de

la demanda por el consumo que se produce para las fiestas navidefias. (Anexo 2).

El producto bruto interno de argentina para el 2022 esta proyectado en 1,7% de
acuerdo a un informe de la calificadora Fitch, que asegura que Argentina sigue lejos de

lograr la sostenibilidad de la deuda, altos déficits primarios, bajo crecimiento real del



PBI, altos costos de endeudamiento en el mercado y aguda sensibilidad al tipo de
cambio. Cabe mencionar que el pais venia de un repunte del 2021 de 10,1% después de
caer 9,9% en 2020 por efecto de la pandemia. (Escobar, 2022)

A pesar de este panoramay de estos indicadores, el FMI recalculo el crecimiento
del PBI globalmente y corrigi6 el crecimiento del PBI para la republica Argentina en
1,5 puntos, llevando su estimacion para este afio 2022, en 4% corrigiendo su proyeccion
de 2,5% planteada a principios de afio. Estas estimaciones quedan por encima de los
crecimientos esperados para la region para los proximos dos afios. A pesar de estos
crecimientos, se estima que los aumentos en los precios de los alimentos y combustibles
golpearan los hogares de todo el mundo y Argentina no estd exenta de esto. (Catalano,
2022)

La incertidumbre que existe en los mercados internacionales, ante la falta de un
plan econdmico, se refleja en el mercado interno, los ciudadanos que tienen acceso a
poder ahorrar lo hacen en moneda extranjera. Se suma también las restricciones a la
compra de moneda extranjera en el mercado bancario, impulsan el valor del délar
informal o blue a un valor que supera los $200, con picos que llegaron a tocar los $220,
mientras que el dolar oficial sin impuestos es de $114, es decir, una brecha cambiaria de
75% con el dolar que se vende en las casas de cambio. Hoy esa brecha se reduce porque
el gobierno nacional para regular la demanda aplica 2 impuestos: el primero de 30% y el
segundo de 35%, elevando el valor a $195, reduciendo la brecha anteriormente
descripta. Cualquier actividad industrial o comercial que necesite de la adquisicién de
estas divisas para importar cualquier bien o servicio necesario para la produccion es una
tarea titanica y muchas industrias tienen que cerrar sus puertas ante la imposibilidad de

poder operar con normalidad con el resto del mundo.
Andlisis SocioCultural:

El informe de publicado por la consultora Scentia sobre el consumo en la
republica Argentina durante el 2021 y a pesar de que el segundo semestre mostré una
recuperacion versus los primeros meses del afio, la caida del consumo fue de -2,1%,
Ilegando por sexto afio consecutivo de caida del consumo. Los més afectados fueron los

comercios de cercania con una caida del -6,2%. (Scentia, 2022)

Segun el ultimo informe del INDEC (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos), el porcentaje de personas por debajo de la linea de la pobreza en Argentina es
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de 37,3%, este valor es el correspondiente al ultimo semestre del 2021, si bien presenta
una mejora de 3,3 puntos porcentuales versus el primer semestre el afio. Si bien hay una
tendencia a la baja de la pobreza, el impacto de los indices tan altos de inflacion durante
el primer trimestre proyecta que para este semestre del afio habrd un aumento del

numero de este porcentaje. (INDEC, 2022)

En otro informe del mismo Instituto, sobre el Mercado del trabajo, establece que,
para el ultimo trimestre del afio 2021, el 7% de la poblacion econémicamente activa,
esta desocupada. Si bien hay un descenso de este porcentaje trimestre a trimestre desde
el ultimo trimestre del afio pasado que se ubicaba en 11%, esta cifra alcanza a 900.000
personas que en la actualidad estan desocupadas y no encuentran un empleo. Ahora
cuando hacemos una apertura de este indicador podemos observar que los hombres y
mujeres hasta 29 afos, el indice baja considerablemente y se ubica en promedio en
1,8%. (INDEC, 2022)

En la actualidad el sistema de educacién argentino esta regulado por la Ley de
Educacion Nacional sancionada en el 2006, la le asigna al Estado la responsabilidad de
garantizar la igualdad y la gratuidad de la ensefianza. La norma le permite a que todos
podamos tener una educacion de calidad que garantice la igualdad de oportunidades. El
sistema educativo comprende 4 niveles, inicial, primario, secundario y superior, este
ultimo puede ser Terciario o Universitario; Ademas el Gobierno nacional participa
activamente creando diferentes fondos como lo es, por ejemplo: “Volvé a la escuela”,
este fondo destina $5.000 millones destinados a buscar a los alumnos de todo el pais
que hayan desertado del sistema educativo durante el 2020 por los efectos de la
pandemia. Dentro de los puntos importantes de este fondo esta el plan de 190 dias
corridos de clases y el plan “CONECTAR IGUALDAD” que entregé méas de 500.000
netbooks durante el 2021 y proyecta entregar durante este 2020, 1 millon maés.
(Ministerio de Educacion, 2021)

En el presente el 59% de la poblacion son Millenialls y generacion Z, se
proyecta que para el futuro estas generaciones manejaran el 47% de los fondos del
planeta. Por eso es vital conocer cuales son sus gustos y preferencias, asi de esta manera
podremos tener estrategias especificas y efectivas a este segmento de la poblacion.
(Retail Actual, 2020)
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En Argentina en base a una estimacion propia, se proyecta un crecimiento del
11% de acuerdo con los datos del ultimo censo de 2010, se calcula que esta poblacion
para este afio serd de 22,3 millones, con una participacion sobre la poblacion total de
49,7%. Estos datos son similares a los indicadores mundiales, es decir, que, en nuestro
pais, la mitad del consumo esta en manos de las nuevas generaciones, cuyos habitos y

gustos son diferentes a sus generaciones predecesoras. (INDEC, 2010)

Sin dudas la pandemia del COVID trajo aparejados grandes cambios en los
habitos de compra de los clientes, el Ecommerce salié fortalecido de esta situacion y
dejo un crecimiento de +128% de las ventas del afio 2020 vs el 2021. Si bien no hemos
concluido con la pandemia, de acuerdo con el ultimo informe de la CACE (Cémara
Argentina del Comercio Electronico) el crecimiento del 2021 vs el 2020 fue de 68%. Se
sumaron casi 690.000 clientes nuevos, sumando una poblacién que compra on-line de
20,7 millones. En linea con estos crecimientos uno de los rubros que se mantiene dentro
del top de rubros méas vendidos se encuentra el de la compra de alimentos y bebidas, con
un crecimiento de 51%. (CACE, 2022)

En linea con estos cambios de habito, el 54% de los clientes manifiesta haber
realizado una compra utilizando las redes sociales. EI 67% de los jovenes de entre 18 y
29 afios utilizaron Instagram para apoyarse para hacer compras por Internet, mientras
que dentro del rango que va de 30 a 44 afios la red social en la cual se apoyaron fue
Facebook con 72% de participacion. (CACE, 2022)

Andlisis Tecnoldgico

La revolucion tecnoldgica hoy nos esta atraviesa transversalmente en todos los
ambitos de nuestras vidas, innovacién tecnoldgica es constante y vivimos un avance

constante. Segun un informe de la ONU sobre las tecnologias digitales concluye en:

“Es la primera vez en la historia que una innovacién avanza tan
rapidamente como lo han hecho las tecnologias digitales: en apenas veinte afios
han llegado a cerca del 50 % de la poblacion del mundo en desarrollo, y han
transformado las sociedades. Al mejorar la conectividad, la inclusion financiera,
el acceso al comercio y a los servicios publicos, la tecnologia puede ser un gran

elemento igualador”. (NU - Naciones Unidas, s.f.)
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El Ministerio de desarrollo productivo ha dado a conocer el “Plan de desarrollo
productivo 4.0”, que son programas que impulsan la adaptacion de la industria nacional
al paradigma 4.0, ademas de promover el desarrollo de soluciones tecnoldgicas 4.0 en el
pais. El programa se basa en nuevas maneras de producir basado en tecnologias 4.0, es
decir enfocadas en la interconectividad, la automatizacion y los datos en tiempo real. De
acuerdo con su propuesta no solo estd enfocado en la produccion de bienes y/o
servicios, sino que apunta a toda la cadena de valor. Aclara que es un proceso gradual
de la incorporacion de los distintos componentes tecnoldgicos, provenientes del mundo

fisico-digital. (Alejandro Zamponi, 2021)

La republica Argentina cuenta con el CONICET (Consejo Nacional de
Investigaciones Cientificas y Técnicas) que es el principal organismo dedicado a la
promocion de la ciencia y tecnologia en el pais. En linea con nuestro estudio, en 2018 se
realiz6 un estudio del mercado cervecero artesanal y demostré que es un mercado joven
ya que el 64% de los encuestados sus emprendimientos tenian menos de 3 afios, y el
82% menos de 5 afios. En ese informe se estimaba que el crecimiento anual del mercado
de la cerveza artesanal era del 0,1%, llegando a 2% para 2020. Con la proliferacion de
las micro cervecerias y la aparicion de nuevas marcas hoy la representa el 3% del total
del mercado cervecero, este crecimiento estuvo apalancado ademas por la venta directa

por medio del Ecommerce. (Libkind, Bruzone, & Stanciu, 2018)

Los cambios tecnolégicos generan el desafio de poder optimizar las lineas de
produccion y el trabajo desde un ecosistema fisico-digital. La incorporacion de
tecnologia paso a ser necesaria para el desarrollo productivo, generar eficiencia en los
procesos a traves de la incorporaciéon de inteligencia artificial y otros modelos que
ayuden a minimizar los desperdicios y el aumento de la produccién para eficientizar de

manera Optima los costos productivos.
Analisis Ecoldgico:

Desde los ultimos afios del siglo XIX, nos encontramos que la temperatura
media global aumenta 1° C por los niveles preindustriales. Este aumento esta vinculado
a la creciente generacion de gases de tipo invernadero, producto de diversas actividades
humanas. En diciembre de 2015 en la ciudad de Paris en la Convencion Marco de las
Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico (CMNUCC) firmaron el llamado “Acuerdo

de Paris”, se trataba de un acuerdo en donde los paises se comprometian ante la
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amenaza del cambio climatico, a intensificar las acciones destinadas a limitar el
aumento de gases de tipo invernadero y promover la resiliencia al clima. (Ministerio de
Medio Ambiente, 2015).

En diciembre de 2020, la republica Argentina redobla la apuesta y presenta una
propuesta de mitigacion mas ambiciosa que la anterior contribucion de 2016. La nueva
meta nacional se compromete a la mitigacién absoluta, incondicional y aplicable a todos
los sectores de la economia y establece no exceder la emision neta 350 millones de
toneladas de didxido de carbono, lo que equivale a una reduccion del 19%. (Ministerio
de Medio Ambiente, 2020)

Nos encontramos con una sociedad que va evolucionando en esta direccion, los
jévenes se suman a esta visién y son conscientes que sus actos afectan el cambio
climético, por lo que a la hora de consumir buscar productos y servicios que sean
eficientes, que disminuyan la huella de carbono y tengan el menor impacto ambiental
posible. Su pensamiento esta orientado a la conservacion del medioambiente y la
responsabilidad social. El gobierno de la Ciudad de Buenos Aires al referirse al
“Consumo Responsable” nos informa que los consumidores no solo tienen en cuenta el
precio y la calidad del producto, sino que también las caracteristicas sociales, laborales
del entorno productivo y las consecuencias medioambientales posteriores, esto es clave
ya que el consumo no termina en la accion de consumir sino que el consumo genera
residuos, entonces es fundamental tener conciencia de reciclar y clasificar para no
generar contaminacion. A si mismo cuando se genera un servicio, es tener en cuenta
cada paso de la cadena de valor sea lo eficiente, reduciendo al minimo posible la

contaminacion en todos los sentidos. (Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, s.f.)

Sin dudas que las empresas deben trabajan en linea con esta corriente que busca
mejorar la calidad de vida de los residentes no solo de Argentina sino del mundo entero,
para esta generacion y las generaciones futuras. Todas las acciones tienen que ir en este
sentido pensando y analizando el impacto positivo 0 negativo que esta genere en su
entorno. Cada parte de la cadena de valor tiene que estar orientada en como consumir
menos recursos naturales o de energias. Toda reduccién en este campo sin dudas tendra

un gran impacto en el futuro de nuestro planeta.
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Analisis Legal:

En nuestro pais las relaciones laborales estan reguladas por la ley Nacional
20.744, que regula las relaciones laborales de los trabajadores que se encuentran en
relacion de dependencia, excluyendo a los de la administracion publica. La ley
constituye trabajo, a los fines de esta, establece que es toda actividad licita que se preste
en favor de quien tiene la facultad de dirigirla, mediante una remuneracion. El contrato
de trabajo tiene como principal objeto la actividad productiva y creadora del hombre en
si. Establece de manera clara y concisa los derechos y obligaciones tanto de

empleadores como de los trabajadores. (Infoleg , 1976)

Segun el informe de OCDE (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmicos) del afio 2016, declara que los impuestos al trabajo son los mas altos de
américa latina, en el informe manifiesta que las cargas patronales que pagan los
empleadores al estado superan el 34%, superando asi el 21,7% que se aporta en el
caribe. Esto sin tener en cuenta que este porcentaje puede incrementarse de acuerdo con
el porcentaje de ART que se pague, de acuerdo con el tipo de trabajo que se realice,
superando en muchos casos el 40%. Esto genera que los costos para los empleadores

sean muy altos en relacién con los empleadores de la region. (OCDE, 2016)

En mayo de 2019 a través de la resolucion 383/2019, del ministerio de
Produccidén y Trabajo, se inscribe en el registro de asociaciones sindicales, al Sindicato
de Trabajadores de Cervecerias Artesanales de la Republica Argentina (SI.TRA.C.AR),
reconociendo a los trabajadores encuadrados dentro de este sindicato a los trabajadores
que presten servicio bajo relacion de dependencia en establecimientos que se dedique a
la fabricacion, distribucion, produccion, elaboracién, distribucién y comercializacion de
cerveza artesanal en determinadas localidades de las provincias de Rio Negro, Cérdoba,
San Luis, Corrientes, Chubut, Neuquén, Tierra del Fuego, Santa Fé, Mendoza, San
Juan, Buenos Aires y CABA. (Boletin Nacional, 2019)

El afio 2017, el gobierno nacional modificd el Cédigo Alimentario Argentino,
estableciendo que las cervezas que no contengan aditivos alimentarios y que posean
ingredientes naturales cuya elaboracion sea manual o0 automatica puedan
comercializarse con la leyenda de “Artesanal”, y asi de esta manera favorecer la
competitividad. Ademas de la incorporacion del articulo 1082 bis, en donde ademas de

lo declarado anteriormente se suma gque pueden sumarse jugos 0 extractos de frutas,
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previamente pasteurizados, se podran comercializar también bajo el concepto de

“Elaboracion artesanal”. (Casa Rosada Presidencia, 2017)

En Febrero de 2018, el gobierno nacional hubo una modificacién al articulo 111°
de la reforma tributaria modifico el articulo 25 de la ley 24.674 que establece los
impuestos internos, en linea con esto establecio un aumento de 14% para las cervezas,
estableciendo una tasa efectiva 20,48%. Mientras que para las cervezas artesanales
quedaron gravadas con un 8%, lo que beneficio al rubro de las cervezas artesanales.
(Juaguen, 2018)

En nuestro pais la ley 26.994 del Codigo Civil y Comercial, enumera los
derechos y obligaciones del sistema de franquicias de la republica Argentina. La ley
establece que el franquiciante deber ser el titular exclusivo del conjunto de derechos
intelectuales. También establece la duracién minima del contrato de franquicias es de 4
afios, y se prevé un régimen de prérroga del plazo contractual en forma automatica por
periodos de 1 afio. Por ejemplo, el art. 1512, establece que “hay franquicia comercial”
cuando una parte denominada franquiciante, otorga a otra, llamado franquiciado, el
derecho a utilizar un sistema probado, destinado a comercializar determinados bienes o

servicios bajo el nombre comercial. (Franquiciados, s.f.).
Micro entorno:

5 FUERZAS DE PORTER

El ingeniero Michael Porter en su libro “Estrategia Competitiva” en el afo 1980,
nos ensefia como abordar a travées del analisis del mercado industrial, las oportunidades
y amenazas del mismo. Logrando posteriormente desarrollar una estrategia que nos

permita mejorar nuestra rentabilidad.
Poder de Negociacidn de los clientes.

En la actualidad los principales consumidores del mercado argentino de cerveza,
es el publico que oscila entre los 19 y 39 afios, teniendo en cuenta el consumo tanto de
cerveza industrial que participa el 97% del mercado, como cerveza artesanal que

participa con el 3% restante.

Si bien el mercado esta dividido entre estos dos tipos de cerveza mencionados

anteriormente, estas se comercializan en dos mercados, el On-Premise y el Off-Premise.
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El mercado On-Premise esta compuesto por bares, pubs y restaurantes, es decir,
es donde ademas del consumo de la cerveza se acompafia con comida. Podemos afirmar
que la cerveza artesanal es un producto que se comercializa mas en los bares y Pubs ya
que por lo general las empresas que fabrican este tipo de productos tienen sus propias
cadenas de cervecerias en donde comercializan sus productos. Mientras que en los

restaurantes tienen exclusividades con las marcas de cerveza industrial.

El mercado Off-Premise, es el mercado de los supermercados y Ecommerce, en
aqui en donde esta el pleno liderazgo de la cerveza industrial. Las marcas pelean por
tener mas participacion de mercado, en este segmento podemos decir que el poder de
negociacion es alto porque la cerveza artesanal tiene que competir con las grandes
marcas, las cuales no tienen problemas de competir porque su produccién en grandes

volimenes le permite competir.

Continuando con este analisis del mercado, podemos decir también que las
cantidades que consumen los clientes es bajo, si bien se calcula que el consumo anual de
cerveza en Argentina ronda los 45 lts, el consumo habitual no supera los 1,5 Its. Es por
esto que podemos decir que el costo de cambio por parte de los clientes es bajo, ya que
si a un consumidor no le gusta la cerveza puede cambiarse a otro, sin necesidad de hacer
una inversion significativa de dinero. Entonces si el volumen de consumo habitual es
bajo, y el costo del producto es el del mercado, perder algun cliente que otro no es un

costo significativo. (Selén, 2022)

Concluyendo, el poder de negociacion de los clientes es bajo, ya que el cliente
no compra grandes volumenes y hay una alta demanda de las cervezas artesanales, con
las aperturas de los bares y restaurantes post aislamiento por el COVID, el nimero de
clientes es alto, aumentando aun mas la demanda, si bien el precio del producto es mas
elevado que el de la cerveza industrial, el cliente paga mas por un producto mas

exclusivo.
Poder de Negociacién de los proveedores.

Las materias primas para la elaboracion de cerveza artesanal, ellos son: agua,

malta, levadura y lupulo.

La malta, es parte fundamental, para la produccion de cerveza, ya sea industrial

0 artesanal. Sabemos que nuestro pais es un pais agricola-ganadero, por lo que el cultivo
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de malta esta dentro de los cereales sembrados. A su vez, por las condiciones climaticas
que se dan en nuestro pais juntamente con Nueva Zelanda, nos encontramos dentro de
los paises con mayores producciones de malta, entonces por tratarse de un comodity los
precios en general estan regulados por el mercado, por esta razén no hay proveedores
que puedan excederse con sus precios de venta, lo cual seria perjudicial para el negocio
porque estos costos se terminan trasladando al costo final. Sumado a esto la produccion
de malta esta en crecimiento, ya que se estdn sumando nuevos proveedores que estan

incursionando en la siembra de este cereal. (INTI, 2021)

Otra materia prima necesaria para la elaboracion de cerveza, es la levadura, dos
marcas tienen el dominio del mercado y son de origen extranjero, por lo que son
importadas, por ende los costos estan atados al tipo de cambio; ahora bien como la
levadura también es un comodity y su precio lo regula el mercado no surgen excesos en
los precios, otro punto importante también a tener en cuenta es que la cantidad necesaria
para la produccion es baja, por lo que no afectara de manera significativa al costo total

del producto.

El lapulo es una materia prima que se necesita de ciertas condiciones climaticas
y de temperatura, al igual que la malta nuestro pais es un pais productor de Iupulo. El
INTI (Instituto Nacional de Tecnologia Industrial acompafia en la expansion de este
cultivo que se desarrolla en la zona del Bolson y zonas aledafias en la Patagonia. Para la
produccion de Lupulo se necesitan de largos dias y condiciones climaticas especificas
que hacen que este producto sea considerado un producto de excelencia. Actualmente la
demanda de Lupulo es de 1100 toneladas, el 80% se produce para el mercado interno y
el 20% se exporta, hoy son cada vez mas los productores que se sumergen en este
cultivo con el desarrollo del mercado de la cerveza artesanal. Si bien la produccion local
alcanza para abastecer el mercado interno, por el momento no existen problemas a la
hora de adquirir la materia primay al igual que la levadura su participacion dentro de la
receta es baja, por lo que también no es un costo por el cual los proveedores generen

condiciones especiales para su venta.

Las materias primas son comodities, que la cantidad de proveedores no es
excesiva, que esta creciendo con rapidez adaptandose a la demanda, que no existen
productos sustitutos de estas materias primas, la regulacion de los precios a través de la
demanda, que existe una variedad de proveedores que permiten cambiar de uno hacia

otro sin necesidad de sobre costos, que los productos son producidos en el pais por lo
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que no es afectado por el tipo de cambio, concluimos que el poder de negociacion es

bajo.
Amenaza de nuevos Competidores

Para analizar este punto, es necesario mencionar que el mercado de la cerveza
esta divido en dos, la cerveza industrial y la cerveza artesanal. Tomando esta diferencia,
podemos decir que el mercado de la cerveza industrial esta divido por 2 empresas
multinacionales que tienen el 95% del mercado, estas son AB InBev de origen belga,
quien tiene dentro de sus marcas mas destacadas se encuentran Quilmes y Stella Artois
por ejemplo y su participacion es del 65% del del share de mercado industrial. La otra
multinacional protagonista en este mercado es CCU Argentina, de capitales chilenos,
dentro de sus marcas estan por ejemplo Schneider y Heineken. Si bien estas empresas
tienen casi dominio total del mercado por el momento no estan participando dentro del
mercado artesanal, si bien AB InBev a través de su marca “Patagonia” intenta
introducirse a competir dentro de este segmento, pero su proceso de fabricacion a escala

y la incorporacion de conservantes, la quitan automaticamente del juego.

Ahora ingresando en el mercado de la cerveza artesanal podemos decir, que no
se necesitan de grandes inversiones para poder fabricar cerveza. Si bien cuando
hablamos de los equipos para su fabricacién son costosos, tampoco son inaccesibles y
mediante algun tipo de financiacion externa, cualquier persona hoy podria tener una
planta de elaboracion en el garage de su casa. Si se habla de competidores como
Antares, por ejemplo, en donde ya tiene un negocio que tiene sus afios dentro del
mercado, sus costos de producir en mayor volumen los benefician en encontrar mejores
costos por producir a en esos volimenes. Otro punto importante que hay que tener en
cuenta son las habilitaciones, cumplir con requisitos ambientales, leyes laborales y de la

seguridad de los trabajadores.

Los clientes pueden cambiarse de marca en el momento que lo deseen porque no
se necesita de grandes sumas para poder cambiar de una marca a otra, es por esto que la
diferenciacion es un diferenciador, los clientes buscan experiencias de sabor y estan
dispuestos a pagar mas por esas experiencias. Entonces es importante entender al cliente
y conocer sus gustos para no dejar que por medio de esta diferenciacion se introduzcan

nuevos players en la competencia.
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Entonces si bien hay bastantes barreras de entrada, como lo son el capital, la
diferenciacion, la experiencia de los clientes y el cumplimiento de leyes, no son lo
suficientemente altas como para impedir que cualquier inversionista con un poco de
capital puedan montar una fabrica y elaborar cerveza, por lo que la amenaza de nuevos

competidores es alta.
Amenaza de productos sustitutos.

La cerveza estd dentro del mercado de las bebidas alcohdlicas, por lo que sus
principales competidores son el vino y las bebidas espirituosas. En la actualidad el
consumo de cerveza ha ido en crecimiento frente al vino, su principal competidor, el
precio es un factor importante a la hora de elegir entre uno u otro, esto se refleja
también en el consumo per cépita, se consumen 45 litros de cerveza vs los casi 23 de
vino, per capita, hay que tener cuenta que el mercado de consumo del vino es un poco

mas acotado que el de la cerveza.

Otro punto para considerar es que el principal competidor de la cerveza artesanal
es la cerveza industrial, ya que claramente es un sustituto a la hora de comparar un
producto de similares caracteristicas, que son difiere en el proceso productivo. Si bien la
fabricacion de cerveza se hace a grandes escalas, en donde muchas oportunidades, las
recetas vienen importadas de los paises de origen de las empresas; la cerveza artesanal
puede tener su propia receta a la cual puede ir adaptandola en funcién de los gustos de
sus clientes, puede incursionar en la variabilidad de sabores los cuales puede cambiar de
acuerdo al proceso de maceracion y tostado de la malta, por ejemplo. Esta
diferenciacion puede ser un problema ya que puede dirigir a los consumidores a irse a

otra cerveceria en busca de nuevos sabores.

Se concluye que, si bien la cerveza contra sus competidores es mas econémica
comparada contra el vino u otra bebida alcohdlica, y la rivalidad contra la cerveza
industrial es muy alta a pesar de que el tipo de cliente esta dispuesto a pagar mas en pos
de la calidad y la experiencia y cambiarian con facilidad ante productos semejantes, la

amenaza de productos sustitutos es alta.

Rivalidad entre los competidores existentes.



20

Esta quinta fuerza indica que la rivalidad entre los competidores definira la
rentabilidad de la empresa, entonces si para una misma demanda el numero de
competidores crece, por efecto del crecimiento mejora la rentabilidad, por el contrario,
si la demanda se mantiene estatica y aumenta el nimero de competidores, la rivalidad se

tornara mas agresiva.

El mercado de la cerveza artesanal esta creciendo, por ende, esta subiendo la
demanda y los consumidores estan dispuestos a pagar mas por un mejor producto, es
por eso que los precios dentro del mercado artesanal, no flucta demasiado. Otro punto
gue mencionamos es que la participacién de la cerveza artesanal estd dentro del
mercado On-Premise, es decir, dentro de bares y pubs, por lo general estos lugares
también estan referenciados por el nombre de la marca misma, por lo general la

publicidad se hace “de boca en boca” de acuerdo con la experiencia de los clientes.

Los competidores enfocan sus esfuerzos en la calidad del producto por encima
del costo del producto y el servicio. Este punto también es muy importante ya que
también es transversal también para poder compararlo con los productores de cerveza
industrial, para los productores es imposible competir con estas grandes corporaciones
ya que estas buscan un liderazgo de costos, mientras que para los pequefios productores
el foco estd puesto en la calidad, es por ello que, por el momento, no pueden

considerarse como rivales directos a los productores industriales.

Concluyendo con el analisis de este punto, existen muchos competidores
directos dentro del mercado, que atentan directamente nuestro negocio porque las
barreras para cambiar de marca son bajas, la demanda del mercado crece de manera
constante y no se observan acciones agresivas entre competidores, podemos decir que la
rivalidad entre competidores es alta por el niUmero de competidores, pero baja en lo

general ya que hay cooperacion entre los diferentes productores.

Como conclusion general el poder de negociacion de los clientes y los
proveedores es bajo, ya que los clientes claramente saben que quieren y estan dispuestos
a pagar lo necesario para conseguirlo, como asi mismo los proveedores no tienen
posibilidades de imponer precios o sobreprecios, ya que las principales materias primas
son comodities y nuestro pais es un productor agricola; Las barreras de entrada de
nuevos competidores son bajas, ya que no hay que disponer de altos montos de capital

para comenzar un negocio; La posibilidad de ingreso de productos sustitutos es alta, ya
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que hay muchas oportunidades de igualar la oferta; por uGltimo si bien existen

competidores, el mercado de la cerveza artesanal propone un modelo colaborativo.

Mercado:

El presente analisis en diferentes puntos para abordar el mercado en general y

particular para poder entender cudl es la situacion actual del mismo.
Produccion Primaria

La Republica Argentina cuenta con determinadas condiciones climéaticas que
favorecen la produccion de cebada. Juntamente con Nueva Zelanda poseen la gran
ventaja de poder crecer en el cultivo de este cereal para poder abastecer al mercado
mundial. El 23% de la produccion de esta se utiliza para la industrializacion. En el
hecho que en Argentina la cebada se utiliza para la elaboracion de cerveza y esta se esta
consolidando en el mercado nacional, genera que muchos productores se empiecen a
inclinar hacia este cultivo. EI 40% de la produccién se exporta a Brasil, que es el

principal exportador de este cereal que también lo utiliza para la elaboracion de cerveza.

Produccion de cebada en Argentina dltimos 5 aifios.

CAMPANA  Sup. Sembrada Produccion
Var. % Sup. Var. % Prod
AGRICOLA (has) (Tn)
2016/17 980.043 -33,2% 3.308.384 -33,0%
2017/18 1.019.710 4,0% 3.741.158 13,1%
2018/19 1.353.128 32,7% 4.636.957 23,9%
2013/20 1.277.045 -5,6% 3.612.804 -22,1%
2020/21 1.237.023 -3,1% 4.036.130 11,7%

Las perspectivas continGan en alza para este periodo 2021/22 se estima que la
superficie sembrada se mantendria en los niveles que lo venia haciendo, rondando los
1,2 millones de hectareas, mientras que el crecimiento de la produccion se estima en 5
millones de toneladas, alcanzando asi un crecimiento del 25%. Mientras que para el
periodo 2022/23 el crecimiento de la superficie sembrada alcanzaria el 10%. (AgroSitio,
2022)

Las malterias mas destacadas que son las que manejan el negocio de la cebada y
la industrializacion de esta son: Malterias Pampa, Quilmes, Cargill, Malteria Argentina

y Taipan Maltig. Estas firmas por lo general son proveedoras de semillas, y en muchos
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casos se ocupan de la logistica y el asesoramiento. Del total de la produccion de la

capacidad instalada, Cargill tiene el 47% de participacion. (INASE, 2021)
Produccioén Industrial de la cerveza.

El consumo per cépita de cerveza es de 45 litros de cerveza por habitante, este
consumo duplica al vino que continua en de manera decreciente. Ya dejo de tener picos
en la demanda en temporada estival para transformarse en un consumo mas regular. Es
por ello que las empresas compiten buscando captar la mayor cantidad de clientes y asi

maximizar sus ingresos.

En la republica Argentina, se producen unos 20 millones de hectolitros de
cerveza por afio y hay una capacidad instalada de 23,9 millones de hectolitros. Esta
produccion esta altamente concentrada en tres empresas: AB InBev (ex Quilmes), CCU
(Compaiiia de Cervecerias Unidas) y SAB Miller. Las primeras dos tienen el 98% del
total del mercado. Poseen 11 establecimientos elaboradores de cerveza distribuidos en
siete provincias y cuentan con 15 centros de distribucion y 250 distribuidores. Estas
empresas representan el 97% del total de las ventas del mercado cervecero.

La industria de la produccion de cerveza artesanal se reparte el 3% restante del
mercado, utilizando a méas de 1.600 productores cerveceros y 700 micro cervecerias.
Este crecimiento se sostiene porgue los consumidores buscan una alternativa diferente a

la cerveza industrial. (Clave, 2022)
Diferentes canales de venta

La cerveza se comercializa en dos mercados bien definidos, el mercado On-
Premise que es aquel en el cual la cerveza se consume acompariando alguna comida, o
bien acompafiando a la cerveza con algun snack. EI segundo mercado es el Off-Premise,

dentro de este mercado se encuentran los supermercados y Ecommerce.
Mercado On-Premise

Este mercado se encuentra en pleno resurgir, ya que la pandemia del COVID-19
dejo secuelas inimaginables. Las restricciones impuestas por el gobierno nacional,
dictando el aislamiento preventivo dispuesto a finales de marzo del 2020 y que fue
actualizandose hasta fines del invierno del 2021, golpeo duramente al sector
gastronomico, el cual hacia reiterados reclamos porque no se les permitia continuar con

su actividad laboral. Esto desperté que los comerciantes tuvieran que improvisar
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diferentes soluciones para sostener las fuentes de ingresos, a pesar de estos esfuerzos se
cerraron 450 cervecerias artesanales y 120 fabricas, por esto se perdieron 500 puestos de
trabajo directos y 5.000 indirectos. Este es el mercado mas importante en el cual se
desarrolla la cerveza artesanal, ya que el 95% de la produccion se expende en locales

gastronomicos.

Actualmente el mercado de la cerveza artesanal ocupa a 50.000 empleados de
manera indirecta y provee sustento a 6.500 familias. La mayor participaciéon de las

empresas que se dedican a la fabricacion son Pymes.

Mercado Off-Premise

En este mercado se encuentran los supermercados, comercios de cercania y el
Ecommerce. Durante la pandemia se incremento la venta a través de estos canales, ya
que como menciondbamos anteriormente las restricciones obligaron a reinventar los
canales de venta, para compensar la baja demanda que les dejo el canal gastronémico.
En las gondolas de los supermercados aparecieron latas y botellas de cervezas
artesanales. El consumo de latas de cerveza era para el afio 2015 de 3%, en la actualidad

el consumo de estas es del 30%.

Cerveceria Quilmes manifestd que, durante el 2021, sus ventas por Ecommerce

crecieron en 600%.

Marcas y Ventas

En la siguiente imagen puede observarse las diferentes empresas y sus marcas
comerciales. Como ya lo hemos mencionado el 97% del share de mercado se concentra

en las cervezas industriales y el 3% restante a las cervezas artesanales.
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Tipo Empresas Principales Marcas
Schenieder | Heineken | Miller |
Imperial | Amstel | Sol | Grolsh
CCU Argentina | Wasteiner | Isenbeck | Santa
Fe | 5alta | Cordoba | Morte |
. Palermao | Biercker | Kunstmann
Industrial
Cerveceria Argentina Isenbeck Isenbeck
Cerveceria Blest Blest
Stella Artois | Quilmes |
Cerveceria y Malteria Quilmes | Patagonia | Corona | Budweiser
| Brahma | Andes
Antares Antares
Barba Roja Barba Raoja
Berlina Berlina
Bierhaus Bierhaus
Artesanal Hormiga Negr-a Hormiga Neg_ra
Juguetes Perdidos Juguetes Perdidos
La Yungeré Rabieta
Otro Mundo Otro Mundo
Pefion del Aguila Pefion del Aguila
Temple Brewery Temple Brewery

Dentro del mercado industrial la empresa AB InBev (Quilmes) se alza con el
65% de la venta, en donde sus marcas Brahma, Quilmes y Stella Artois, son las tres mas
vendidas del pais con el 45% de participacion. El 33% lo tiene la Compafiia de Cervezas
Unidas (CCU) aqui Schneider tiene el 9,1% del total. EI mercado total mueve $143.000

millones con una produccién de 1.700 millones de litros.
Comercio Exterior

Analizando los dltimos 5 afios de la balanza comercial, se observa, que, por
primera vez en los Ultimos tiempos, que el saldo es positivo, de u$s 4,1 millones.
Continuando con la tendencia que se venia comportando. Esto basicamente se da por el
tipo de cambio, ya no es rentable importar cerveza, ya que las fuertes restricciones para
la compra de dividas, dificultan el proceso del comercio, y el costo de las divisas en el
mercado paralelo, tienen una diferencia de méas del 75% que se agregan al valor de la
divisa, por esta razon a partir del 2018 comenzd un fuerte descenso de las

importaciones.

Comportamiento de la Balanza comercial (en millones de Usd)

2017 2018 2019 2020 2021
Exportaciones 37,4 32,5 25,3 16,9 17,5
Importaciones 58 57,3 29,5 246 13,8

saldo -20,6 -24,8 -4,2 7,7 a1
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Destino de las Exportaciones

El principal consumidor de las exportaciones de litros de cerveza producidas por
Argentina tiene por destino Chile, el 49% de los litros producidos por nuestro pais
tienen como destino el pais transandino, mientras que el segundo pais con mas
participacion es Uruguay con el 40%, Paraguay completa el podio con un 6%, de esta

manera, los 3 paises limitrofes tienen el 95% de las exportaciones.
Importaciones por Origen.

Para el comienzo del analisis de la balanza de comercial, se observa que hubo
una baja del 41% de las importaciones. Esto apalancado por el encarecimiento del délar,
las dificultades de acceso al mismo y las dificultades de la economia argentina. Esto
impulso a un crecimiento de la produccion del mercado interno para su propio

abastecimiento.

Brasil es el principal abastecedor de las importaciones, el 61% de las
importaciones se hacen al vecino. Seguido por Alemania con el 26% entre ambos tienen

el 87% del total de las importaciones.
Precios.

De acuerdo con el informe realizado por el gobierno del gobierno de la ciudad
de Buenos Aires, se puede el crecimiento del precio del litro de cerveza, se observa que
el crecimiento acompafa a la inflacion del pais. EI costo para el presente afio se calculo
proyectando el precio actual publicado por dicha institucion mas la diferencia

proyectada por las principales consultoras para este afio.
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Se llega a la conclusion que el precio de la cerveza artesanal esta muy por
encima del precio por de la cerveza industrial, si observamos el precio en ambas
presentaciones, el precio de la cerveza artesanal duplica el precio de su par industrial.
Hay que mencionar que ninguna de las cervezas artesanales se vende por litro, sino que
se multiplicé el costo de sus presentaciones menores y se las llevé a litro para poder

hacer la comparacion.

Haciendo foco en cada una de las categorias se observa que Barba Roja y
Rabieta son las mas econdémicas, mientras que en la presentacion en latas Rabieta
compite de manera directa por el precio mas bajo con Berlina; hay que tener claro que
para sacar los precios, se hizo un promedio lineal sobre los precios ofrecidos en los
diferentes sitios; ahora cuando analizamos el mercado de las industriales, observamos
que Quilmes tiene la delantera como la mejor oferta a $161,70 por litro, mientras que
Stella Artois se presenta como la mas costosa con $385,53. Ahora revisando la
presentacion de 473cc (latas) se presenta el mismo escenario, con Quilmes en la base de
la matriz y Stella Artois en la cima de la misma. No se tomé para la comparacion a
Patagonia, porgue si bien desde las cerveceras se pretende incorporarla en la mente del

consumidor como una cerveza artesanal, cuando revisamos su elaboracion es industrial.
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. . Precio por lata de Fuente de
Marca Precio por Litro .
A73cc Informacion
Antares 5 718,00 5 317,79 Coto
Barba Roja 5 499,90 5 324,75  Mercado Libre
Berlina g 732,40 5 271,12  Mercado Libre
Artesanal Hoimiga Negra_ 5 815,79 5 348,00 Pagina Ofi_cial
Perion del Aguila & 724,08 5 342,49  Mercado Libre
Rabieta 5 503,52 5 278,50 Jumbo
Temple Brewery 5 750,00 5 420,00  Pagina Oficial
Promedio 5 677,67 5§ 328,95
Amstel 5 197,00 5 137,00 Jumbo
Heineken 5 341,00 5 218,00 Carrefour
Industrial Patagonia g 534,25 5§ 218,17 Jumbo
Quilmes 5 161,70 & 118,80 Coto
Stella Artois 5 385,53 S 317,75 Coto
Promedio 5 323,90 5 201,94

El Programa “Precios cuidados” es un programa del gobierno nacional para
ayudar a la poblacion a la poblacion a paliar los efectos de la inflacion. Es un acuerdo
con las principales empresas del pais proveedoras de alimentos, bebidas y otros
productos. Busca instaurar precios de referencia a través de una serie de productos que
tienen un precio especial. A partir del 2020, el gobierno decidid incorporar las cervezas
a estos productos. Se comparte el listado de las cervezas incluidas en dicho programa.
Como puede observarse los precios son muchos mas bajos que el resto del surtido de
cervezas que se comercializan en los diferentes supermercados del pais, por ejemplo, si
comparamos el precio de la Cerveza Quilmes de 1It, mientras que el precio regular es de
$161,70, la cerveza Quilmes de Precios Cuidados cuesta $116,11, mostrando una
variacion de 28,1%. Realizando el mismo analisis en las latas, pero yendo al segmento
mas caro, observamos que la cerveza Stella Artois, su precio de venta al publico es de
$317,75, mientras que la que competiria en precio, pero no en calidad en precios
cuidados es la cerveza Warsteiner con un precio de venta de $180,15, aqui la variacion
es de 76,4%. como menciondbamos anteriormente, el plan busca contener los precios,

pero lejos esta de hacerlo.
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EAN Descripcion Precio
7793147570989 Cerveza Rubia Warsteiner 1 It 5 189,83
792798007738 Cerveza Rubia Quilmes 1890 1 It S 167,38
7793147001179 Cerveza Rubia Palermo 1 It 5 137,61
7793147570828 Cerveza Rubia lsenbeck 1 |t 5 124,01
7792793007424 Cerveza Retornable Quilmes BAIO CERO 1 1t $ 116,11
7792793007219 Cerveza Retornable Quilmes 970 cc S 116,11
7793147001704 Cerveza Rubia en Lata Sol 473 cc 5 120,15
7793147570927 Cerveza En Lata Warsteiner 473 cc 5 123,39
7792793011018 Cerveza Rubia en Lata Quilmes 354 cc S 64,85
792798005871 Cerveza Rubia en Lata Brahma 353 cc 5 Bl1,56
7792793010436 Cerveza Rubia 0,0% Quilmes 340 cc S 50,06
J792793002153 Cerveza Roja Andes Origen 340 cc 5 80,10
7792793001255 Cerveza Porrdn Retornable Quilmes Stout 340 cc 5 56,65
7792793011087 Cerveza Porrdn Retornable Quilmes 340 co S 47,25
7792793003778 Cerveza Porrdn Retornable Budweiser 340 cc S 52,65
7792793000395 Cerveza Porrdn Retornable Brahma 340 cc 5 45,62
7792793007547 Cerveza Long Neck Quilmes 340 cc S 47,25

Empresas y Camaras Sectoriales.

En Argentina hay dos cdmaras que nuclean a las empresas de cerveza artesanal,

estas son:

La Camara de la Industria Cervecera Argentina — “Cerveceros Argentinos”. Fue
fundada en 1954 después de que en 1927 se formara la “Union Industrial Argentina”
(UIA) formando la seccion gremial de fabricantes de cervezas; agrupa a las principales
compafiias cerveceras, malteras, productoras y comercializadoras de cebada del pais.
Entre las principales integrantes se encuentran las principales empresas de la industria
como lo son: Cerveceria y Malteria Quilmes (AB AnBev), Compafiia de Cervecerias
Unidas (CCU), Malteria Pampa; Cerfoly Argentina y Boortmalt.

Por otra parte, se encuentra la Camara de Cerveceros Artesanales de Argentina
(CCAA), nuclea a los principales productores de la cerveza artesanal, fue fundada en
Marzo de 2017 por representantes de las cervecerias Antares, Berlina, Buller, Cheverry,
Coleman, Finn, Grunge, Juguetes Perdidos, Kraken, Nuevo Origen, Neffer y HDQ. La
mision de la camara es agrupar a los fabricantes de cerveza artesanal para mejorar la
calidad, defender los intereses comunes y fomentar la produccion y el desarrollo de la
categoria, tiene presencia en 13 provincias y cuenta con 60 asociados.
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Principales Empresas y participacion del mercado.

Dentro del mercado de las bebidas alcoholicas la cerveza representa el 64,5% de
la cuota del mercado. Si bien el efecto de la pandemia durante el primer semestre del
2020, los altimos meses del afio con el comienzo de las aperturas paulatinas de bares y
restaurantes, comenzaron a poner nuevamente en marcha un negocio que habia sido
herido de muerte, y fue asi que se alcanzaron cifras record de ventas post aperturas del
rubro gastrondmico. Las empresas tuvieron que reinventarse y en el caso de las mas
importantes soportaron la crisis como lo hicieron desde que comenzaron a operar, en
algunos casos hasta antes del 1900. Cervecerias como Quilmes habian anunciado
inversiones para ampliar sus fabricas y comenzar con un proceso de dejar de importar

en los volimenes que se venia operando.

Anteriormente se menciona que, el sector esta en plena recuperacion, muchos de
los principales centros de consumo son Mar del Plata y Bariloche, estas localidades son
de las mas concurridas durante el periodo estival. Todos aseguran que fue una gran

temporada y que cumpli con creses sus expectativas.
Mercado Laboral

El presente informe de la consultora CLAVES, nos indica que el sector dedicado
a la elaboracion de cerveza y bebidas de malta crecié un 8% en contra partida del 3% de
crecimiento del sector privado. Se calcula que en la actualidad unos 10.000 trabajadores
participan de manera directa en la fabricacion de cerveza artesanal, este nUmero no
contempla los trabajadores que también trabajan indirectamente dentro del rubro.
(Claves, 2022)

Los sueldos de los empleados cerveceros crecieron durante el 2021, un 48%
producto del acuerdo paritario cerrado con los diferentes sindicatos cerveceros. En la
actualidad los cerveceros se encuentran encuadrados en el CCT N°575/10. Los
cerveceros se encuentran representados por la FACTA (Federacion Argentina de
Trabajadores Cerveceros y Afines), mientras que los artesanales lo hacen por medio del
Sindicato de Trabajadores de Cervecerias Artesanales de la Republica Argentina
(SITRACAR). (Claves, 2022)
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Analisis interno:

CADENA DE VALOR
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

En cuanto a lo que respecta al grupo en si posee oficinas propias dentro de una
antigua casa en la ciudad de Sacanta, en donde se centraliza toda la actividad de este.
Las oficinas son amplias y equipadas con Aires acondicionados y estufas. Dentro del
equipamiento tienen todo lo basico que les permite operar como pc’s, impresoras,

internet, softwares administrativos y mobiliario acorde a las funciones administrativas.

Asi mismo cuenta con la fabrica en donde se produce la cerveza; una cerveceria
en la ciudad de Cordoba y 134 puntos de venta en las diferentes ciudades de 11

provincias argentinas, en las cuales se comercializan latas, no son locales propios.
GESTION DE RECURSOS HUMANOS

El equipo de recursos humanos estd compuesto por José uno de los fundadores y
directivo del grupo, Luis que es licenciado en quimica y se encarga de la parte
productiva, José y Luis son los responsables de Cerveza Checa. Cuentan con Daniel,
Germén y Nahuel que son 3 jovenes que se encargan de apoyar la parte productiva
como asi también la parte administrativa, pagos, compras de insumos y venta de
productos también. Las actividades contables cuentan con un estudio contable que les
da soporte en todo lo referido al tema. De la misma manera se manejan con una

consultora y técnica en recursos humanos que le brinda soporte en esta area.
DESARROLLO DE TECNOLOGIA.

De acuerdo con la informacion suministrada para el presente informe, nos
enuncia que la fabrica cuenta con la mayor tecnologia para la elaboracion de cerveza, lo

que le permite la elaboracién de 360.000 Its anuales.

La fabrica de cerveza Checa cuenta las siguientes maquinas para la elaboracion y

produccién de la cerveza, como lo son:
. Macerador de cerveza
. Hervidor

. Fermentador
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. Enfriador

. Enlatadora

. Filtrador
COMPRAS.

El proceso de compras se inicia con la planificacion de la demanda estimada, en
funcion al consumo semanal y mensual. Si bien es un proceso manual desprendido del
sistema de ventas, alli puede verse el consumo de litros de cerveza consumidos la
semana anterior en sus diferentes versiones, sabores y canales. Se toman los consumos y
se realiza una prevision de insumos, para la elaboracion de cerveza se necesita: cebada,
Levadura y Lupulo, en cuanto a la cebada se hace un acopio de la cantidad prevista para
6 meses y luego en funcion a la demanda se le solicita a la maltera que despache las
cantidades necesarias. La levadura al ser un producto fresco se compra semanalmente.

El aprovisionamiento del lUpulo es semejante al de la cebada.

También se necesitan otros insumos necesarios para la produccion de cerveza,
como son las latas, los nylons, barriles y pallets para el almacenamiento y distribucién
del producto final a los distintos puntos de venta, para esto hay proveedores locales de
la provincia de Cordoba a los cuales ya se los contacta para el aprovisionamiento de

estos materiales.

Uno de los operarios es quien lleva el control de los insumos semanalmente y se
los envia a Luis quien ademas de llevar adelante la parte productiva, también se encarga

de analizar la demanda y hacer las drdenes de compra a los proveedores.
LOGISTICA DE ENTRADA.

La fabrica cuenta con un lay out pensado y disefiado para tener un flujo de
materiales directo, por ello posee zonas de almacenamiento especificamente disefiadas
para cada material, tiene una zona especifica para los cereales y otra con heladeras para
la levadura. En cuanto a los demas insumos posee un area cercana al envasado en donde

se guardan todos los insumos necesarios para esta parte del proceso.

OPERACIONES.
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El comienzo del proceso productivo comienza con la disposicion de las materias
primas en el punto de elaboracion. El proceso comienza con el “Remojo y
Germinacién”, en esta parte del proceso se colocan los granos de cebada en una batea
con agua y se espera hasta que los granos rompan y comiencen con el proceso de
germinacion, el grado de germinacion puede influir en el sabor de la cerveza. Continua
con el “Secado y Tostado” este es el Ultimo paso para convertir la cebada en malta, del
tiempo temperatura del tueste de la malta, dependerd el color de la cerveza;
Seguidamente se prosigue con el Filtrado del mosto, una vez realizado esta parte del
proceso se procede con la “Maceracion”, en este paso, la harina de malta se mezcla con
agua para conseguir el mosto por la actuacién de las propias enzimas del grano. En el
proximo paso se “Adiciona el Lupulo”, una vez filtrado el mosto, se le afiade Iupulo,
que al hervirse proporcionara el caracteristico amargor a la cerveza, luego se procede al
“enfriamiento del mosto”. Una vez frio el mosto, se procede a la “fermentacion”, aqui
se le afiade levadura para iniciar asi la fermentacion principal. Transcurrido el tiempo de
fermentacion continua con la “Maduraciéon y Clarificacion”, para que después de este
proceso se proceda con “Filtrado” final, aqui se eliminan los restos de particulas solidas
que pudieran quedar para obtener cerveza. Finalizado el filtrado se procede al envasado

de la cerveza, la cual puede ser en latas o barriles.
LOGISTICA DE SALIDA

El proceso de despacho de mercaderia se hace de acuerdo con el volumen a
entregar, es decir, el tamafio de la orden de compra determina el tipo de vehiculo con el
que se procede a realizar la entrega, por lo general se hace con camionetas o si el
volumen es importante por medio de camiones. Por lo general la persona de consolidar
los pedidos, gestiona para tener dias especificos de entrega sin comprometer el
abastecimiento a los puntos de venta, para la optimizacion de los costos de entrega.

MARKETING y VENTAS

Cerveza Checa cuenta con presencia en Instagram, por esa red social que
desarrolla toda la comunicacién con los consumidores, actualmente posee 11.200
seguidores y 313 publicaciones. Por alli mantiene el contacto semanal con ellos y
destaca las fechas especiales, hay que recordar que el target de edad de los
consumidores de cerveza artesanal es de 20 a 40 afios en su mayoria, los cuales estan

muy familiarizados con esta red social. Aqui expone e informa sobre los distintos
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eventos, promociones y los distintos sabores, por ejemplo. La cerveceria también tiene
su espacio dentro de la red social, reconocido como @checa_nuevacordoba, la misma
no tiene tantos seguidores, alcanza a los 3.450. (Instagram, 2022) No posee pagina web,
y en Facebook cuenta con una cantidad similar de seguidores que en Instagram, la
informacién es igual a la de la anterior red social, por lo que podemos decir que la
comunicacion es transversal y la misma en ambas redes sociales. Posee una pagina de

MercadoShops en donde comercializa sus latas a todo el pais a través de esta.
SERVICIO

En cuanto a los servicios no se posee informacion detallada acerca de los
mismos, solo podemos decir que tiene un servicio de contacto a traves de Instagram y
ademas proporcionan un teléfono para contacto en su pagina de mercado shops, también
un mail con dominio de Gmail para el contacto con los clientes. Entendiendo que ante
algun tipo de reclamo o de sugerencia estos son los Unicos canales para establecer

contacto.

Marco tedrico
El presente marco tedrico contribuira los fundamentos teéricos para poder desarrollar el
plan estratégico, con el fin de abordar una solucion al objetivo planteado para el
presente TFG. Entre los principales conceptos se encuentran la planificacion estratégica
como piedra fundamental que atraviesa transversalmente la estrategia a desarrollar. Asi
mismo cual serd la estrategia de negocio mediante la “Estrategia de Diferenciacion” y
su estrategia genérica de “Enfoque amplio de diferenciacion”. Asi mismo la estrategia
funcional que se empleard y por ultimo que tipo de estrategia para este tipo de

mercados, que se implementara.

Se define como Estrategia a una serie de acciones de los administradores que
emprenden para incrementar el desempefio de las empresas. En linea con este
pensamiento los administradores, trabajan con la vision de tener un mejor desempefio
gue sus competidores ya que si se obtiene un desemperfio superior a sus competidores se
dice que se estd en presencia de una “Ventaja competitiva”. Ellos establecen que
administrar de manera mas efectivamente posible todo el proceso de elaboracion de
estrategias de una compafia para elaborar una ventaja competitiva estabamos en

presencia de un “liderazgo estratégico”. Nada de todo esto es posible si tener en cuenta
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que para poder alcanzar este objetivo hay que seleccionar que estrategia es la correcta, a
este proceso se lo denomina “formulacion de estrategias”. Por ultimo, nada de todo lo
anterior es posible sin tener un plan de “implementacion estratégica" que es poner en
practica aquellas estrategias revisadas y analizadas anteriormente, para ello es necesario
disefiar, distribuir y apoyar productos; mejorar la eficiencia y efectividad de las
operaciones, y disefiar la estructura organizacional, los sistemas de control y la cultura

de una compafia. Concluyen en que:

“para elevar la rentabilidad y aumentar las ganancias al paso del tiempo, los
administradores deben formular e implementar estrategias que le den a su
compafiia una ventaja competitiva sobre sus rivales”. (Hill, Schilling, & Jones,

2019)

Segun Chandler, la estrategia es la determinacion de las metas y los objetivos de
la empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos
necesarios para el logro de dichos objetivos. Sin dudas planificar es ir méas alla de los
horizontes del andlisis de situacion, sino que hay que tener una definicion integral de
todos los procesos, tiempos y recursos necesarios para su implementacion como asi su
seguimiento. También nos da los lineamientos que la planeacion no son para el corto
plazo, sino que requiere de hitos que deben ir alineados con el pensamiento estratégico

delineado para concretar ese objetivo. (Chandler, 2003)

De acuerdo con lo observado por Mintzberg, Ahlstrand y Lampel afirman que se
puede definir a la estrategia con cinco palabras: Plan, Pauta de accion, Patron, Posicion

y Perspectiva. (Mintzberg, Ahlstrand y Lampel, 1998)

El plan establece el curso de accidn definido conscientemente; es una guia para
enfrentar una situacién. La pauta de accidn esta dirigida a establecer una maniobra para
derrotar a un oponente o competidor. El patron hace relacion al comportamiento en el
curso de las acciones de una organizacion. La posicion identifica la localizacion de la
organizacion en el entorno en que se mueve, es decir, la clase de negocio, actividad,
entre otros. Y la perspectiva a la organizacién con su entorno, lo que le permitira

establecer determinadas acciones a realizar.

De acuerdo con este analisis realizado por Mintzberg, es una forma sencilla, de

conocer como las acciones a desarrollar por la empresa estan directamente relacionada
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con su entorno interno como externo. Y es como desde su relacion con su entorno puede

darles ventajas competitivas frente a los competidores.

Sainz de Vicufia Ancin establece que la planificacion estratégica es la funcion de
los altos directivos de determinar cuéales seran los pasos para los proximos afos,
apoyados en planes que les permitan satisfacer a los diferentes segmentos del mercado.
Sin dudas es poder determinar que se pretende ser en un futuro y que acciones se

tomaran para alcanzarlos. (Sainz de Vicufia Ancin, 2017)

No siempre la planificacion estratégica cumple con los objetivos que persigue,
sino por el contrario queda en meros planes que no logran implementarse, es por eso
que Jackson, da cuenta qué implementar nuevas estrategias comerciales con éxito puede
ser muy dificil. Es tal, que afirma que “Me estremezco de solo pensar que muchas
estrategias empresariales se disefian cada afio — encerrados en salas de juntas y salas de
reuniones — y que en la realidad nunca pueden ponerse en uso”. Sin dudas este es un
punto muy importante a tener en cuenta, ya que la sola generacién del plan no es
suficiente para que este por si mismo generé las acciones necesarias para alcanzar los
objetivos, es por eso que la implementacion, seguimiento y analisis de las acciones son

fundamentales como el plan en si mismo. (Jackson, 2011).

De acuerdo con Hill, Schilling y Jones, el modelo del proceso de la planeacion
estratégica tiene cinco principales pasos: 1) Seleccion de la misién corporativa y
principales metas corporativas. 2) Analisis del entorno competitivo externo e identificar
oportunidades y amenazas. 3) Analisis del entorno operativo interno para identificar
fortalezas y debilidades de la empresa. 4) Seleccion de las estrategias que afianzaran las
fortalezas y corregiran las debilidades para aprovechar las oportunidades externas y
disminuir el efecto de las amenazas externas. Todo esto debe ser coherente con la
mision y metas principales. 5) Implementacion de las estrategias. (Hill,
Schilling, & Jones, 2019)

Una vez realizado este andlisis del entorno externo e interno de la organizacion,
los administradores deben definir el tipo de “estrategia del nivel funcional”, que estan
enfocadas en mejorar la eficiencia y la efectividad de las operaciones. Y, por otro lado,
las “estrategias del nivel de negocios” que son las que estan ligadas directamente con la

forma que la empresa se posiciona en el mercado. (Hill, Schilling, & Jones, 2019)
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Cuando hablamos de estrategias de negocios se refiere al vasto tema competitivo
de la compafiia en un mercado dado. Tiene que ver con a quien se decide servir
(segmento de clientes), las necesidades y deseos de cuales clientes intentara satisfacer y
en que forma satisfara esas necesidades y deseos. Los administradores tienen la misién
de determinar cudl sera la ventaja competitiva en la cual trabajaran como estrategia de
negocios, para el presente iremos en pos de la diferenciacion. Esto implica poder
distinguir a una compafiia de sus rivales ofreciendo algo que es dificil que estos iguales.
Una empresa puede diferenciarse por diferentes modos, puede ser por la calidad del
producto, el disefio, las prestaciones, el servicio de post venta, los materiales y asi
cualquier diferenciacion que permita que el consumidor pueda definirse por una o por
otra. Se dice que la diferenciacién puede otorgarle dos ventajas a una compaiiia: la
primera le permite cobrar un precio mas alto por un bien o servicio, si esta decidiera
hacerlo. La segunda puede ayudarle a incrementar la demanda general y arrebatar

participacién de mercado a sus rivales. (Hill, Schilling, & Jones, 2019)

Cuando se tiene una estrategia de amplia de diferenciacion se dice que las
compafiias distinguir entre diferentes segmentos y ofrecer un producto diferente a cada

uno de ellos persiguen de manera predeterminada este tipo de estrategias.

Como se menciond anterior mente también estan las estrategias funcionales,
dirigidas en la eficiencia y eficacia de las diferentes operaciones. Para el presente caso
utilizaremos la estrategia de marketing y eficiencia, esta estrategia esta orientada en
generar acciones de precios, promociones, publicaciones, disefios de productos y
distribucion. Por ello, es que se vuelve vital orientar las acciones conociendo a los
consumidores, en sus habitos y costumbres, asi de esta manera ser eficaces y desarrollar
relaciones a largo plazo. Cuanto més permanezca un cliente en una compafiia, mas
pueden distribuirse los costos de adquirir este cliente, lo cual eleva las ganancias por
cliente. (Hill, Schilling, & Jones, 2019)

Dentro del analisis del ciclo de vida de la industria, nos encontramos que la
industria de la cerveza artesanal se encuentra dentro de las industrias de crecimiento, ya
que la demanda de los productos comenzé a aumentar y es una industria fragmentada ya
que es un amplio espacio de mercado esperando Unicamente a emprendedores que las
transformen por medio de la busqueda de innovacion de valor. Muchas industrias como
estas han sido consolidadas por medio de esta innovacion de valor. Hay dos estrategias

utilizadas por las empresas para reproducir sus productos nuevos mercados, una vez
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encontrada la “formula correcta”, una de ellas es la de cadenas y la otra es la de
franquicias. Las cadenas implican abrir sedes adicionales que adhieran a una formula
basica y que sean propiedad de la compafiia. Es un ejemplo de esta estrategia la de
Starbucks ya que ofrece la misma férmula basica en cada establecimiento. Y por otro
lado se encuentran las franquicias que son similares a las cadenas, pero en este caso la
compafiia fundadora otorga en licencia el derecho a abrir y operar un nuevo local a otra
empresa a cambio de una cuota. Dentro de las ventajas de esta estrategia se puede decir
que el franquiciatario aporta una parto o totalidad de del capital para establecer la
operacion, esto contribuye a financiar el crecimiento del sistema. (Hill, Schilling, &
Jones, 2019)

Por todo lo expuesto en el presente marco tedrico podemos decir que después de
realizar el analizar el entorno externo e interno, definimos utilizar la planificacion
estratégica como medio para llevar a cabo el plan de expansion de esta y asi aumentar la
rentabilidad de la empresa para los proximos afios. La estrategia de negocio sera por
medio de la diferenciacion por medio de la estrategia amplia de diferenciacion.
Siguiendo la estrategia de marketing y eficiencia, con foco en conocer los habitos y
costumbres de los consumidores para ofrecerles una solucién a la medida de sus gustos
y preferencias. Para este desarrollo de expansion se realizard por medio de la estrategia
de implementacién de cadenas y franquicias dentro de una industria que esta en
crecimiento y fragmentada a la espera de emprendedores que por medio de la

innovacion pueda satisfacer a medida a sus consumidores.

Diagnéstico

Realizado el analisis del entorno interno y externo, podemos decir, que Cerveza
Checa, posee una gran ventaja competitiva porque fabrica y produce su propia cerveza
artesanal, tiene su propia planta de elaboracion y posee su estructura organizacional que
para el volumen de produccién y ventas que presenta en la actualidad es correcta. La
pandemia del Covid 19 y el aislamiento preventivo y obligatorio, generd restricciones
por parte del gobierno nacional impacto de manera negativa en las ventas. Con la
flexibilizacion de las medidas impuestas por el gobierno, la industria comienza a dar
sintomas de recuperacion y fue asi que la industria crecié durante el 2021 casi
duplicando su participacién de mercado llegando al 3%. Los millenials y generacion Z,

hoy parte central del consumo de cerveza artesanal, la innovacion de las diferentes
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combinaciones en los sabores propuestos genera una gran expectativa y aceptacion

dentro de este segmento.

Realizado el andlisis de las 5 fuerzas de Porter podemos decir que la industria de
la cerveza artesanal se encuentra con bajas barreras de ingreso para nuevos
competidores que quieran ingresar al negocio, ya que no se necesitan de grandes
inversiones de dinero para comenzar a producir cerveza artesanal; El poder de
negociacion de los proveedores es bajo ya que las principales materias primas son
comodities, estos estan regulados por el mercado, no dando lugar a generar sobrecostos
en la materia prima, de la mano del crecimiento de la industria de la cerveza artesanal la
produccion de cebada crece 5% la superficie de siembra para este 2022; EI poder de
negociacion de los clientes es alto, ya que estos pueden pagar mas por el producto que
quieren adquirir, ahora también, como el costo del producto no es caro, pueden pasar de
una marca a otra sin la necesidad de invertir mucho dinero; Si bien la posibilidad de
productos sustitutos es alta, la cerveza artesanal esta dentro de un segmento exclusivo
que crece en participacion afio a afio, versus su principal competidor que es la cerveza
industrial; por Gltimo la rivalidad entre competidores es baja, ya que si bien hay muchos
dentro de la industria cuidan todos del producto y trabajan mancomunadamente para

que dia a dia crezca esta industria.

Por todos estos analisis, se concluye que es posible crecer en participacion
dentro del mercado de las cervezas artesanales de cerveza checa. Este crecimiento se
generard por medio de una planificacion estratégica para la apertura de seis nuevos
locales, distribuidos en el Gran Buenos Aires, Capital Federal, Cordoba y Santa Fe. La
estrategia de diferenciacion serd clave para este crecimiento, ya que, por medio de la
estrategia de amplia diferenciacion, apalancada también por la estrategia de funcional de
Marketing y eficiencia, colocando al cliente al centro con sus gustos y preferencias,
desarrollando un ecosistema a la medida de sus requerimientos. Estos clientes son el
segmento de jovenes de 18 a 35 afios, que en la actualidad son los principales
consumidores de cerveza artesanal en un mercado On-premise que no para de crecer.
Poder llegar a estos consumidores es fundamental para poder crecer de acuerdo con
proyectado, es por eso, que la estrategia que se empleara para este crecimiento sera una
estrategia mixta de una cadena de locales con una menor participacion de locales

franquiciados.
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Propuesta de aplicacion

Descripcion de la propuesta

Continuando con el presente reporte y luego de haber analizado los diferentes
entornos, en los cuales observamos que la empresa presenta diferentes fortalezas como
es su “know-how” en el mercado de las cervezas artesanales, tiene un gran
conocimiento del mercado, del negocio y de los procesos productivos. Asi también
conoce Y tiene una relacion consolidada con los proveedores y clientes, desarrollando

un producto a la medida de sus expectativas.

Dentro de las oportunidades que presenta el mercado se observa que el mercado
de las cervezas artesanales es una minoria con respecto al mercado de la cerveza
industrial, el crecimiento de este mercado se ha duplicado en 5 afios, por lo que es un
terreno fértil para el crecimiento. El nicho de mercado acompafa este crecimiento y hay
regiones del pais en donde no se ha explotado este mercado. Las flexibilidades del
confinamiento estan llegando a su fin, esto sostiene el crecimiento e incrementa el
consumo. Por Gltimo, podemos decir que el tipo de cliente del segmento esta dispuesto a
pagar mas por un producto de calidad.

Sin perder de vista la participacion actual de la empresa es el 0,02% del mercado
(la produccion actual es de 360.000 litros/afio y la produccion anual del 2020, fue de
1.700 millones de litros de cerveza) es muy baja, pero con buenas perspectivas. Hay que
entender si con la actual planta productiva puede acomparar la cantidad de litros
necesarios para el crecimiento que se espera para los proximos afios.

Las grandes empresas del rubro de las cervezas industriales son una amenaza
constante, ya que tienen el capital necesario para montar cualquier fabrica para competir
en el nuevo mercado con todo el potencial econémico que poseen. Si bien los
productores de cerveza artesanal tienen una actitud colaborativa en conjunto, no dejan
de ser competencia directa, por esto es esencial monitorearlos. El bajo costo de cambiar
a otra marca o a otra bebida sustituta es otra amenaza para considerar. El tipo de cambio
afecta de manera directa a los insumos y materias primas, ya que son cereales que se
cotizan internacionalmente, lo mismo ocurre si hay que comprar maquinaria

especializada para ampliar la planta productiva.

Se han considerado todas estas variables para poner en practica el siguiente plan

estratégico que busca incrementar las ventas de la empresa por medio de la
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implementacion de diferentes planes que atraviesen transversalmente a toda la
compafiia. Se implementaran 4 planes de accion que serén la columna vertebral de la
expansion de la empresa de manera directa con el cliente final, cabe destacar que en la
actualidad hay presencia de la empresa en diferentes conglomerados urbanos de las

principales ciudades del pais, pero esta venta no es exclusiva de la marca.

Si bien el objetivo principal es comercial y que por medio de este objetivo se
genere la participacion dentro del mercado. Los objetivos especificos estan
dimensionados para las diferentes areas de la empresa. (Direccion, Marketing,
Produccién y Recursos Humanos). Apalancado por el crecimiento de la industria se
proyecta incorporar nuevos locales con diferentes modelos, ya sea por la apertura de
locales propios y locales franquiciados, ubicados en ciudades con alta participacion de

jévenes de entre 18 y 30 afios dentro de su poblacion.
Obijetivos
Objetivo general

“Incrementar 100% las ventas de litros de Cerveza Checa para aumentar su
participacion dentro del mercado de la cerveza artesanal mediante la apertura de 6

nuevos locales durante los proximos 3 afios”.

Justificacion:

Como se ha mencionado en parrafos anteriores, el crecimiento de la industria
duplico su participacién dentro del mercado de las cervezas, reduciendo el mercado de
la cerveza industrial, la participacion del mercado de la cerveza artesanal es muy bajo,
por lo que tiene expectativas de crecimiento para los proximos afios. También se ha
mencionado que Argentina es uno de los mayores productores de cebada América
Latina, la malta es el principal insumo para la produccion de cerveza; en linea con la
produccion de este cereal, nuestro pais también es uno de los principales productores de
lUpulo porque tiene las condiciones ideales para su produccion y probar diferentes
matices. Los jovenes impulsados por la flexibilizacion de las restricciones impuestas
por el gobierno nacional y cada vez mas las cervecerias se consolidan como “el lugar”
para la juntarse a pasar un buen momento rodeados de amigos, pagar mas por un buen
producto no es un problema y apuestan a mas y mejores sabores. Se ha definido que la
unidad de crecimiento sean los litros, ya que tomar la venta a precio al publico se daria

por efecto mismo de la inflacion.
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Obijetivos Especificos.

1) “Incorporar 4 nuevos locales para aumentar la presencia de la marca en las

principales ciudades por medio locales propios durante los proximos 3 afios”.
Justificacion:

Tomando como ejemplo a los pioneros de esta industria los cuales se instalaron
dentro de las principales ciudades del pais y desde ahi se consolidaron y expandieron su
negocio por el resto del pais. Situarse en ciudades con una alta participacion de la
poblacién de jovenes, como lo son las ciudades cabeceras en donde los jovenes van a
estudiar como lo son Cordoba capital, Rosario, zona norte del GBA y CABA, las hacen
una tierra fértil para el crecimiento de la marca dentro de la cabeza de los consumidores
es fundamental para hacer los cimientos para el crecimiento en el futuro. Son ellos los
que se sienten atraidos a salir y compartir con amigos una cerveza. Si bien estarian
definidas las plazas podrian sufrir cambios ante el posterior estudio de mercado de
consultora a la cual se le asignara esta tarea, tendra como mision ratificar o rectificar si
las ciudades son las correctas de acuerdo al “publico meta” establecido previamente por

la direccion del presente proyecto.

2) “Incorporar 2 nuevos locales para aumentar la presencia de la marca en las
principales ciudades mediante el crecimiento a través de franquicias para los

proximos 3 afos”.
Justificacion:

En linea con la misma definicién del objetivo anterior, en este caso, se sumaran
2 nuevos locales al resto de locales, pero por medio de un nuevo modelo, el modelo de
“franquicias”, tal como ya se conoce como es el modelo de negocios, en el cual la marca
cede los derechos de explotacion de la marca, del producto y del modelo de venta,
cuidando los estandares de calidad y de servicio al cliente, sin tener la necesidad de
tomar deuda para las aperturas sino apalancandose en las inversiones de los

franquiciados quienes invertiran un monto por dicha explotacion.

3) “Aumentar la produccion a 1 millon de litros de cerveza, mediante la
ampliacion de la planta y la mejora en la productividad por medio de la
incorporacion de la filosofia LEAN MANAGEMENT para diciembre del
ano 2023”.
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Justificacion:

Es vital que la fabrica pueda acompanar el crecimiento esperado para los nuevos
locales. Para ello se trabajara en el modelo de la ampliacion de la fabrica porque se
considera que si bien la actual fabrica puede aumentar su capacidad instalada, aun debe
ampliarse para poder alcanzar la produccion esperada. Ahora bien, no se dejara de lado
la incorporacion de la filosofia LEAN ideal para alcanzar la reduccion de desperdicios
que puede tener el proceso en la actualidad para transformarlos en tareas que aporten
valor al proceso productivo, reduciendo inventarios, produciendo de manera armoniosa
en funcion de la demanda con la mente puesta en la “Mejora Continua”, tomando uno
de los pilares de esta filosofia como lo es el JIT (Just In Time) para adecuar todo el

proceso de acuerdo con cada flujo.

4) “Capacitar al 100% del personal, en filosofia LEAN y Servicio al Cliente,
para aumentar la eficiencia, disminuir desperdicios y tener un servicio al
cliente de excelencia, incorporando esta filosofia como parte del trabajo

diario, para finales de diciembre de 2022”.
Justificacion:

Como se ha mencionado en el marco tedrico del presente reporte, una parte
fundamental de la planificacién es capacitar a todo el personal en los nuevos procesos
ya sea en la filosofia Lean que estd orientada a la reduccion de aquellas tareas que se
deben realizar pero que no aportan valor alguno, al cliente y transformarlas en tareas
que aporten al crecimiento de aquellas que Si son valoradas por los clientes, al referirse
a clientes, lo hace a clientes internos (misma empresa) o a los clientes externos
(Clientes). Otro punto dentro de este objetivo se encuentra también la capacitacion en
Atencion al cliente, pero no una capacitacion tradicional, sino entender cudles son las
cosas valoradas por los clientes, tomarlas y potenciarlas, para tener un servicio
diferenciador contra la competencia, enumerados trabajos sobre experiencia del cliente,
reportan que un cliente satisfecho aumenta las posibilidades de recompra, es decir, el
cliente vuelve a comprar en un lugar en el cual se siente a gusto y completan sus
necesidades. Por el contrario, un cliente que no tiene una buena experiencia se lo
comenta por lo menos a 10 personas, por lo que es fundamental desarrollar una “Cultura
de vocacion hacia el cliente”, esto se traducira en mas y mejores ventas, construyendo el

incremento de ventas desde este punto.
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El alcance a nivel geografico en donde se desarrollaran estos planes sera por el
momento, en esta primera fase de implementacion las provincias de Buenos Aires,
Ciudad auténoma de Buenos Aires, Cordoba y Santa Fé. La vision general es la

expansién dentro de todo el territorio nacional.

El alcance temporal serd desde Julio del presente afio 2022 hasta diciembre del
2025.

Planes de accion

Plan de Accidon Nro 1

Como se expuso en la declaracion del objetivo N°1, la incorporacion de 4
nuevos locales representa un gran desafio para la empresa ya que impulsa a la empresa a
salir de su zona de confort en Coérdoba para salir a competir a las principales ciudades
del pais, en la actualidad marcas como “Hormiga Negra” para citar un competidor esta
con un fuerte plan de expansion. En cada local nuevo que se incorpora puede observarse
la gran aceptacion que tiene y los fines de semana tienen capacidad completa y se
dificulta el poder tomar una cerveza; con esta declaracion se afirma mas el concepto que
es un mercado en constante crecimiento y con gran aceptacion de los clientes.

El proceso de comienza con la preseleccion de diferentes consultoras
especialistas en analisis de mercado y desarrollo inmobiliario. De esa preseleccién
quedara una terna final en donde la direccion de la empresa por medio de sus directores
definira con cual se llevara el proyecto adelante, teniendo que sera un plan de expansion
para los proximos 5 afios, pero comenzando con un plan para los 3 primeros afios para
finales del afio 2025. Se presentara cual es el plan de negocios y cuél es el proyecto de
expansién. Esta consultora tendra a su cargo no solo el asesoramiento y el estudio de
mercado, sino que también debera gestionar los posibles alquileres y las habilitaciones
para los locales. Adicionalmente se sumara una agencia de Marketing que trabajara con
la primera consultora en todo lo referido al “visual merchandising” de la marca y como
traducir la marca en los locales. Como asi también el apoyo para la campafia de apertura
de los diferentes locales. Si bien se comienza con 4 locales, se le pedira a ambas
consultoras definir un manual de implementacion para tener un modelo estandar puesta

en marcha, es decir, como se analizard el mercado, como se definird la ubicacion,
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tramites, decoracion, tipo de mobiliarios y adecuacion para cada apertura. Se definiran
estandares para 3 tipos de locales, de acuerdo con el espacio para cada local. Dentro del
modelo para el desarrollo del proyecto, se haran 2 revisiones intermedias, la primera a
las dos semanas, en donde se revisaran cada uno de los inputs dados por la direccion y
direccionamiento del proyecto; a la segunda revision se hara al final de la cuarta semana
en donde se revisaran los puntos corregidos en la primera revision y los avances del
proyecto, la idea es poder ir trabajando en un modelo en cual se vaya actualizando y

corrigiendo a medida que avanza.

Juntamente con la consultora que tendré a cargo todo el proceso, se le sumara al
equipo una empresa constructora que seré la encargada con la agencia de Marketing de

toda la puesta a punto de los locales.

La estructura de personal estara a cargo de la direccion de la empresa, a
continuacion, se expone cual seria la estructura minima de operacion para cada local

que seria la siguiente:

e Mandos medios.
e Encargado de salon (trabaja de 11 a 20hs)
e Supervisor de saldn turno vespertino (trabaja de 15 a 01hs).
e Personal Operativo.
e Cocinero (trabaja de 11 a 15hs y de 18 a 01hs).
e Ayudante de cocina (Trabaja de 11 a 15hs y de 18 a 01hs).
e Bar tender Part Time (turno mafiana de 11 a 16hs).
e Bar tender Full Time (turno tarde 16 a 01hs).
e 3 Mozos Full Time (distribuidos 1 turno mafiana de 11 a 19hs y 2 turno
tarde de 17 a 01hs).
e 4 Mozos Part Time (2 por turno para reforzar los fines de semana, turno
mafana de 11 a 19hs y turno tarde de 17 a 01hs).

Definida la consultora que tendra a su cargo la expansion de los locales,
comienza el proceso de puesta en marcha del plan, como fue detallado, la consultora
debera traer una preseleccion de las locaciones en donde se emplazaran las nuevas
cervecerias. Se implementd un plan de trabajo en el cual hacen reuniones semanales, en
las mismas se miden los avances y se va readecuando de acuerdo a las necesidades

propuestas por la gerencia de la empresa. De esta manera se trabaja en un plan que se va
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adaptando a las necesidades y no se presenta un plan final el cual luego es complejo de

cambiar.

Luego de la preseleccién de los locales, la consultora comienza con el trabajo de
contactar inmobiliarias para revisar cuales son los costos y las disponibilidades de cada
locacion para ajustar en caso de avanzar con cada plaza dentro de los plazos
establecidos o bien si es necesario readaptar las nuevas fechas al plan trazado desde un
comienzo. Avanzado en la preseleccion de los locales realiza la presentacion al

directorio y se definen los locales y se generan las sefias correspondientes.

Definidas las locaciones se contacta a la consultora de marketing y al estudio de
arquitectura para que se presenten en las futuras locaciones para hacer las mediciones y
hacer la propuesta de layout del local tanto de mobiliarios como de visual
merchandising. Todo el proceso no debe demorar mas de 28 dias desde que comienza
con la toma de medidas hasta la definicion del modelo final. Como se ha mencionado al
principio de este plan de implementacion deben confeccionar como seran los modelos
estandares de los tipos de locales. Por ello en esta etapa se puede demorar mas tiempo,
para futuras aperturas, este tiempo se reduce porque directamente se toman las medidas

y se adecua al local en el “tipo de clUster” determinado para esa zona y superficie.

Con la definicion del layout, el estudio de arquitectura se pone en contacto con
diferentes constructoras para llevar adelante las reformas correspondientes para la
puesta en marcha. Se le aclara al estudio de arquitectura que cualquier tipo de
implementacién no puede durar mas de 60 dias corridos desde que comienza hasta que
finaliza la obra. Asi como hay un “master plan” de implementacion de locales, el
estudio de arquitectura debe presentar a la consultora y la direccion, como sera el plan

de ejecucion de las obras para cumplir con el tiempo estimado.

A medida que se comienzan con las obras, el equipo de recursos humanos
comienza con la seleccion de personal, de acuerdo con el plan de personal ya
establecido para el local. Idealmente se espera que los encargados ingresen 45 dias antes
de la apertura del local y en los proximos 15 dias deben ellos mismos en conjunto con el
departamento de recursos humanos seguir con la contratacion del resto de los
integrantes del equipo. Para poder tenerlos a disposicion 10 antes de la apertura del
local, para poder capacitarlos en las diferentes tareas y asi también en la “cultura de

atencion al cliente”.



A continuacion, se presenta el cuadro con las fechas y actividades para la

implementacion de este primer objetivo, hay que tener en cuenta que se divide en dos

etapas:

Primera Etapa

Primera Etapa - Busqueda y Seleccion de las consultoras que llevaran a

cabo la implementacion del proyecto.

Segunda Etapa - La puesta en marcha de la propuesta.

de reuniones

Tiempo Becursos Humanes
Descripeion de la tarea Fechade | Fechade Becursos Fisicos Tercerizacion
L. o Area Besponsable
Inicioc  |Finalizacion
Preseleccion de consultoras 01072022 | 15/07:2022 Direccion José (Socio Fundador) | Personas v sala de reuniones
Definicion de terma y 16/07/2022 | 18/07/2022 Dirsccién José (Socio Fundador) | Personas y sala d reuniones
comunicacién a las mismas -
Definicion d la consultora elegida | 15071077 | 35072022 Dirsceién José (Socio Fundador) | Personas v sala de reuniones
v comunicacion a la misma -
Presentacion del proyectoy plan | 11005023 | 01082022 Direccién José (Socio Fundador) | T Ers0mas, proyector y sala
de negocios de repniones
Elaboracion de la propuesta 02082022 | 161092022 Consultora Gtecomercial dela | Personas, proyector y sala
consultora de repniones

Bu&n::{uslia de consultora de 020872022 | 02082022 Consultora Gte comercial de la Personas, pID}.-'bclM vsala
arquitectura consultora de rzuniones
Prsm.ltac?clm del estudio v 03022022 | 100082022 Consultora Gte comercial de la Personas, pm}.-'bcmr v sala
coordinacién de puesta en marcha consultora de reuniones
Primera presentacion del . i i
proyecto. Se revisan avances v se | 16/08/2022 | 16/08/2022 Consultora’ Direccion Gte C.MHWI consultora | Personas, proyeetory sala

- : . - Jozé (Socio Fundador) ds reuniones
proponen modificaciones.
Preseleccion de agencias de MET. | 15/07/2022 | 30/07/2022 Diirsceion José (Socio Fundador)  |Personas v sala de reuniones
Definicion de tema y 31/07/2022 | 021082022 Direccién José (Socio Fundador) | Personas v sala de reuniones
comunicacion a las mismas -
Detinicion de la agencia elegida y | 300,707 | 03/08/2022 Direccién José (Socio Fundador) | Personas v sala de reuniones|
comuicacion a la misma
Presentacion del proyectoy plan | 40007027 | 0o/08/2022 Direceién José (Socio Fundador) | Fersouas, proyector y sala
de negocios a la agencia de MET de rzuniones
Elsboracién de la propuesta 10/08/2022 | 25/08/2022 Agencia de MKT Gte comercial de Ia agencia | T ETS0TS, proyector y sala

Segunda presentacion del
proyecto. Se revisan avances v se
proponen medificacionss finales.

31/08/2022

31/08/2022

Consultora + Direccion +
Agencia de MET

Gte comercial consultora
Jozé (Socio Fundador)

Persenas, provector v sala
de revniones

Presentacion final del plan de
implementacion.

15/00/2022

15/09/2022

Consultora + Direccion +
Agencia de MEKT

Gte comercial consultora
Jozé (Socio Fundador)

Persenas, provector v sala
de reuniones

Segunda Etapa
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Tiempo Recursos Humanos
Descripeion de la tarea Fechade | Fechade Recursos Fisicos Tercerizacion
Inicie  |Finalizacién Area Responsable
Contacto conlas inmobiliarias por| ) 1205, | 17102022 Consultora Gte Operacionss Consultora|  -ro0ma5: Vehiculos, sala de Inmobiliaria
las locaciones pre-seleccionadas. reuniones (inmobiliarias).
Cierre de contratos de locacién | 24/10/2022 | 29/10/2022 Consultora Gte Operaciones Consultora| - oro0n2s- Vehticulos, sala de
reuniones.
Contacto con estudio dz 3111012022 | 021112022 | Consultora * agenciade Mt 1o 6 o nes Consultora| Personss, sala de reuniones
arquitectura y agencia de MET + estudio de arg.
) mt_adlzli Zilei&;ﬁa;{?es por o202 | 101120 Agencia de MKT y estudio | Gte Operaciones + Jefe de Personas, Vehiculos,
E::i;iou i i:rquitact:.l;a ¥ e - de Arg. Obras (estudio Arg) Herramientas dz medicién.
. A Jefe Creatvo + Jefe de . .

Desarrollo de la propuesta 1111202 | 2571172072 | AfEncie de MK T yestudio | o o tos del studio de | o 0neS: Proyectores, Pes

de Arq. b ¥ Sala de reuniones

Arg. -
1 Presentacion a la direccion del w1120 | 161120 DirsceiontAgencia de Mkt + (Gte Comercial de Agencia def] Personas, Proyector y sala
local B estudic de Arg. MEKT de reuniones
. A Jefe Creatvo + Jefe de . .

Correcciones y preseatacién Final | 271112022 | 1112200 | Agence e MR T yestudio | o ctos del estudio de | - o0nas: Proyeetores, Pes

de Arq. k. ¥ Sala de reuniones

Arg. -
?;;?izu;iﬂfﬁxsxﬁfii 12122022 | 12122022 Direceion+Agencia de Mkt + | Gte Comercial de Agencia def] Personas, Proyector v sala
S - . estudio de Arg. MET de reuniones

fechas de apertura de los locales.

s Personas, maquinas y .
Posecién del primer local 02/01/2023 | 0210112023 Estudio de Arq. Tefe de Obra herramientas de Personal subcontzatado de
Comiznzo de las Obras - construceion.

construccion.
Contacto de Proveedores . .
(carpinteros, Pintores v 0240172023 | 07/01/2023 Estudio de ?E(T Agencia do Jefe d= Obra Personas, pes v oficinas.
decoradores). )
Lanzamiento y comienzo del ) o 019003 | 161012003 [[05° Frndadon) = Consuliora| 6 iorade RREE | Personas. pes v oficinas

proceso de seleccion de Personal

de RRHH

1% Visita a obra y verificacion de

Jozé (Fundador) + Consultora

Jefe de Obra + Gte de

003 ekl 8 ia de MLt + ; : vehi
avances de obra. 16/01/2023 | 160172023 | = Agencia dd: :::-[ Estudio Operaciones de Consultora Personas y vehiculos
Incorporacion de los mandes i .
medios del focal + Indueeion + | 23/01/2023 | 23:012023|  Consultora de RRHH Consultorade RREH | Forsonas Proyector y sala

. de reumiones.
Capacitacién.

S e e José (Fundador) + Consultora
. . N ofs de Obra + Gite de
2 Visita a obra y verificacién de | 30,1 7093 | 3010112023 | + Agencia de Mkt + Estudio | _ o1 d¢ Obra+ Gte de Personas y vehiculos
avances de obra. = de Arq Operaciones de Consultora -
Incorporacion del reste del equipo i .
de la cerveceria (Cocineros, 301012023 | 04/022023]  Consultora de RREH Consultorade RREH | Forsonas: Proyector y sala
de reuniones.

Mozos, bartenders).
P R P José (Fundador) + Consultora e e e
3° Visita a obra y verificacion de | 1301313 | 1310272023 | + Agencia de Mkt + Estudio | . 250 &¢ Obra + Ge de Personas y vehiculos

avances de obra.

de Arq.

Operacionss de Consultora

Entrega de Obra | Limpieza final v
puesta a punto del local.

2010272023

2000272023

Consultora + Agencia de
Mt + Estudio de Arg.

Jefe de Obra + Gte de
Operaciones de Consultora

Personas v vehiculos

"Gran Inauguracion” - GoLive

25/02/2023

Jozé (Fundador) + Consultora
Mercados + Agencia de MKT
+ Estudio Argq. + Consultora
de RRHH.

Consultora de Mercados

Personas
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Plan de Acciéon Nro 2

Para el segundo objetivo, se ha decidido: incorporar 2 nuevos locales por medio
de la incorporacion de locales a través de franquicias. Como ya se ha desarrollado en el
plan de accién anterior, todo lo referido a la implementacion de los locales ya esta
definido, cambia el formato de la propiedad de los locales, para este caso se contratara a
una consultora especializada en el desarrollo de franquicias, la misma tendrd como
mision desarrollar el formato, controles y estandares necesarios para su puesta en

marcha.

Al igual que para la consultora encargada del andlisis de mercado, se contactaran
a las referentes del mercado, se realizard una preseleccion y quedara una terna final en
la cual, de acuerdo a los costos y calidad del servicio, la direccion determinara cual sera
la encargada de llevar el proceso adelante. Una vez realizada la seleccion de la
consultora la direccion se reunird con la misma, dandole el feedback necesario para que
la misma comience con un trabajo preliminar el cual ird perfeccionandose con las
diferentes reuniones de seguimiento, llegando a un entregable final después de 8
semanas. Tendra también apoyo de la consultora que se encarga de la implementacion
de locales, en cuanto a todos los puntos que fueron desarrollandose en la
implementacién de los locales propios. Es fundamental contar con esta experiencia, la

cual dara la perspectiva transversal de la implementacion de los locales.

Definido el modelo de franquicia y los costos que tendra poder poner en marcha
un local, la agencia de marketing que se encarga de la visual tendra la misién de generar
un plan de comunicacion del modelo y la posible adquisicion de franquiciados. El plan
consta de dos verticales, el primero, es la realizacion del un evento para inversores,
emprendedores y conocidos que quieran tener un local propio, comprando el modelo de
franquicia. Por otro lado, el segundo vertical es que se contactara con las principales
revistas especializadas en franquicias, como por ejemplo “GAF”, Guia Argentina de
Franquicias, la cual es una guia anual en donde se muestran y se proponen los diferentes
negocios de franquicias, en la cual cada inversor puede determinar cual es el

seguimiento o negocio que considera mas atractivo.

Dentro del plan de expansion por medio de franquicias, la consultora debe tener
muy en claro y transmitir que mas alla del modelo en si mismo, el principal punto que

los franquiciados deben tener en cuenta que la calidad del servicio al cliente, debe ser de
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excelencia, velando por la “experiencia de los clientes”, este punto es muy importante y

tiene que quedar muy claro desde el primer momento.

Hay que tener en cuenta que dentro del plan de franquicias se establece cuales

seran los avales que deberia presentar cada franquiciado para poder acceder a la misma.

La direccion de la empresa se reserva el derecho de aceptar o no a un franquiciado.

Tiempo Recursos Humanos
Descripcion de la tarea Fecha de Fecha de Ar R b Recursos Fisicos Tercerizacion
L. o Area esponsable
Inicio Finalizacion P
Preseleccion de consultoras 06/03/2023 | 17/03/2023 Direccion José (Socio Fundader)  JPersonas y sala de reuniones
Definicion de terna v - L . . :
L - 20/03/2023 | 25/03/2023 Direccion José (Socio Fundador)  |Personas y sala de reuniones
comunicacion a las mismas -
Defimcion de la consultora elegida L i . .
L . 28/03/2023 | 28/03/2023 Direccion José (Socio Fundador)  |Personas y sala de reuniones
¥ comunicacion a la misma h
Presentacion del proyecto y plan L N . Personas, proyector v sala
: proyeetoyp 31/032023 | 31/03/2023 Direceién José (Socio Fundador) - proyeetor
de negocios de reuniones
. i Gte comercial de la Personas, proyector v sala
Elaboracion de la propuesta 04/04/2023 | 02/05/2023 Consultora P y )
consultora de reuniones
1% Presentacion de avances dela Gte comercial de la Personas, proyector v sala
18/04/2023 | 18/04/2023 Consultora P - -
propuesta consultora de reuniones
27 Presentacion de avances y .
) ¥ _ R Gte comercial de la Personas, proyector y sala
ultimos detalles parala 02/05/2023 | 02/05/2023 Consultora .
- consultora de reuniones
presentacion final.
P Gte comercial de la Personas, proyector y sala
Presentacion Final del proyecto 16/03/2023 | 16/05/2023 Consultora P - .
- consultora de reuniones
Contacto de posibles inversores - - Gte comercial de la .
P 18/05/2023 | 01/06/2023 Consultora Personas, Pes v telefonos.
emprendedores. consultora
Meeting "presentacion del (Gite comercial de la Personas, proyector y sala Servicio de Catering v
_”p 16/06/2023 | 16/06/2023 Consultora P N ' N -
proyecto'. consultora de conferencia de un hotel. locacion para el evento.
Inscripcion de aspitantes ala Gte comercial de la
Pe F 16/06/2023 | 16/06/2023 Consultora Personas
franquicia. consultora
Analisis y proceso de seleccion de _ (Gte Comercial de la Personas, proyector y sala
¥ PIocs 30/06/2023 | 30/062023 |  Consultora + Direccion e - proyeetors
futuros franquiciados consultora + Directorio de reuniones
_ .. _ (Gte Comercial de la Personas + salas de
Comunicacion a los franquiciados | 03/07/2023 | 08/07/2023 Consultora + Direccion . . -
consultora + Directorio TEUHONES
Bienvenida v comienzo con la .
- . . o Gte Comercial de la Personas, proyector y sala
segunda etapa del objetivonro 1 | 11/07/2023 | 11/07/2023 Consultora .
= consultora de reuniones

(Puesta en marcha de un local)

A este plan de implementacion hay que adicionarle una segunda etapa de

implementacién, que es idéntica a la segunda etapa del primer plan de accion, que es

basicamente la implementacién y puesta en marcha de los locales.

Plan de Accion Nro 3

Este objetivo tiene como finalidad poder acompanar el crecimiento de los locales

desde el incremento de la produccion de litros de cerveza, apalancado en la

incorporacion de la “filosofia LEAN MANAGEMENT?”, en principio comienza con una
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evaluacion de la situacion actual del proceso general de la produccion de cerveza y

todos los subprocesos que acomparian al mismo.

Como puntapié inicial de este objetivo se contactaran varias consultoras
especialistas en el tema, se generara la terna y se definird cual serd la encargada de
llevar adelante este proceso de transformacion. Sera la encargada también de acompariar
y hacer el seguimiento necesario para su continuo desarrollo. Para esto hay que tener
presente que esta filosofia no tiene un punto final, sino que continuamente busca ser

mas eficiente y productivo.

La consultora elegida para la realizacion de esta tarea comenzara haciendo un
relevamiento de los procesos de la fabrica y estard en contacto también con los
empleados para comprender cuales son las tareas desarrolladas para la elaboracion de la
cerveza. Para este tipo de relevamientos, de acuerdo a sondeos realizados con diferentes
consultoras, estiman un presupuesto de 40 horas, para hacer un relevamiento estandar,
ahora para hacer un relevamiento mas exhaustivo este relevamiento, diagnostico y
puesta en marcha calculan 80 horas, méas el plan de seguimiento semanal o quincenal de
8 horas, este ultimo punto es fundamental para no quedar solo en un relevamiento y
diagnostico, sino en generar una cultura de mejora continua, para un comienzo y
fortalecimiento del plan, estas reuniones de seguimiento seran semanales dentro del
primer semestre y luego continuaran siendo quincenales, de ser necesario, este plan

puede readaptarse.

La consultora comienza con una primera reunién con los directivos y mandos
medios de la fabrica para poder entender la operacion a nivel macro, se relevaran los
principales indicadores (produccion, productividad, abastecimiento y despacho) y por
otro lado el repaso de los flujos que intervienen en el proceso productivo, es decir,
desde que comienza la demanda desde los locales, siguiendo por el departamento de
compras (insumos), produccion, almacenamiento y distribucion. La consultora genera
para la préxima semana como sera el plan para relevar todos los procesos insitu como
asi también quienes seran los actores intervinientes en cada uno de los procesos. Es
fundamental que la direccion comprenda que para el éxito de este tipo de

implementaciones es la participacién de todos.

La implementacion de este tipo de filosofias es por medio de talleres especificos

de cada uno de los procesos. Cada taller tiene una duracion de 2 dias. El primer dia se
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da una pequefia induccién de la metodologia Lean y a la “mejora de procesos”,

entendiendo cual es la filosofia se repasa el/los proceso/s por todos los intervinientes; el

proceso en general serd el siguiente:

Repaso y revision del proceso actual.

Se repasan los indicadores que miden cada parte del proceso.

Se revisa in-situ cada parte del proceso y se validan los indicadores.

Se relne el equipo y se expone como deberia ser el proceso 6ptimo.

Se trabaja con el equipo y se genera un nuevo proceso que es un hidrido entre el
proceso éptimo y el proceso adaptado con mejoras que se incorporara.

En esa redefinicion del proceso, se establecen que cambios son de
implementacién instantanea (quicks wins) y que cambios llevan de tiempo e
inversiones.

Se establecen periodos de tiempo para saber si se esta cumpliendo con la mejora
0 bien hay que readecuar el plan para obtener los resultados esperados.

Obtenido el resultado esperado, se establece como proceso “ideal” y se prosigue
actuando con ese procedimiento, pero sin descuidar que si transitando el

proceso, se identifican mejoras, se vuelven a implementar.

Dentro de la filosofia “lean” existen algunas técnicas de implementacion, se

recomienda la metodologia DMAIC:

Al describir la implementacion por medio de la consultora, se realizaran

reuniones semanales para dar seguimiento a los planes de accion y fortalecimiento

de la “cultura de Mejora Continua”.
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Tiempo Recursos Humanos
Descripeion de la tarea Fecha de Fecha de Recursos Fisicos Tercenzacion
.. T Area Responsable
Inicio Finalizacion
.. . .. i . Petsonas v sala de
Preseleccion de consultoras 01/08/2022 12/08/2022 Direccion José (Socio Fundador) -
feuiones
Definicion de temna v _ L . . Personas v sala de
L - 15/08/2022 18/08/2022 Direccion José (Socio Fundador) .
comurnicacion a las mismas TEULONes
Definicion de 1a consultora elegida o . ) Personas v sala de
. . 22/08/2022 22/08/2022 Direccion José (Socio Fundador) .
v comunicacion a la misma feuiones
Presentacion del provecto y plan . ) . Personas, proyector vy
10N CEPIOYECtoy PR | 54082022 | 24082022 Diteccion | José (Socio Fundador) - proyector
de negocios sala de reuniones
Reuniones vy relevamiento enla Gte Operaciones dela | Personas, provectory
ny - 25/08/2022 01/09/2022 Consultora Op P - -
fabrica. consultora sala de reumniones
. Gte comercial de la Personas, provectory
Elaboracion de la propuesta 25/08/2022 08/09/2022 Consultora P ‘ !
consultora sala de reuniones
Presentacion y resultados del . R Gte comercial de la Personas, proyector vy
) - 15/00/2022 15/00/2022 Consultora P i -
relevamiento. consultora sala de reuniones
Talleres con las diferentes areas e Consultora + Gte Operaciones dela | Personas, provectory
) . 19/09,2022 03/10/2022 Op P - -
implementaciones. Todas las areas consultora sala de reuntones
Reunion de seguimiento y avances 17/102022 17102022 Consultora + Gte comercial de la Personas, proyectory
de las implementaciones ST ST Direccion consultora sala de reuniones
Reunion semanal de seguimiento Gte Operaciones dela | Personas, proyectory
] . = 24/10/2022 | Semanalmente Consultora Op P - -
de implementaciones. consultora sala de reuniones
Reumon Mensual con Direccion .
T Consultora + Gte comercial de la Personas, proyectory
para la comumicacion y 16/11/2022 | Mensualmente L .
o h Direccion consultora sala de reuniones
seguimiento.

Plan de Accion Nro 4

El siguiente plan de accién se dividira en dos: la primera parte, sera la
capacitacion en “Excelencia en atencion al cliente”, basandonos en la experiencia de
Starbucks en la cual después de su expansion a gran escala, perdié el rumbo en cuanto a
la calidad de atencion al cliente, fue por ello que su director ejecutivo decidié cerrar las
sucursales por unos dias y recapacitar a toda la compafiia en la calidad de atencion al
cliente, volviendo a las bases que llevaron al éxito de la cadena. En linea a esa direccion
es que sera fundamental que todos los colaboradores de la empresa entiendan lo

importante gue es un cliente contento y con sus expectativas cumplidas.

Al igual que en los objetivos anteriores se contactaran consultoras especialistas
en capacitacion, enfocadas en atencion al cliente. Se analizaran todas las propuestas y
presupuestos. La direccion elegira la que cumpla con todos los requerimientos y a un

costo logico para la propuesta.

El plan consistira en preparar una serie de actividades convencionales de
capacitaciones sobre diferentes tematicas sobre la “experiencia del cliente”. Para

comenzar se generard un diagnostico para identificar en qué situacion se encuentra la
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compafiia. Luego establecido el diagnostico, presentara el plan de capacitacion que se
empleard para capacitar a los diferentes equipos, cabe mencionar que este plan de
capacitacion serd integral a toda la compafiia, todos tienen que ser conscientes que a
pesar de estar en contacto con el cliente final o no, todos contribuyen en mejorar la
experiencia de estos, por esa razon es fundamental el compromiso de todos para realizar

estas actividades.

Como segunda parte se implementara la “Capacitacion en Filosofia Lean
Management”, estas capacitaciones estaran a cargo de la consultora que se encargara de
la puesta en marcha del tercer objetivo. Como se describi6 en ese punto, la consultora
tendréd a cargo realizar un diagnostico y en funcién de ello confeccionard un plan de
instrumentacion de esta capacitacion. Definido el alcance (en realidad toda la poblacion
de colaboradores de la empresa), se definird con la direccion los tiempos de
implementacion, hay que aclarar que esta capacitacion no es la misma de introduccion a
Lean Management de cada uno de los talleres que se informo en el desarrollo de ese
plan de accidn. Se centrara en la mejora continua y que la filosofia aplica a todos los
ambitos de la empresa, ya que por ejemplo puede hacerse Lean dentro de la oficina
ordenando el trabajo diario, estableciendo prioridades y quitando tareas que no generan
valor por aquellas que aportan valor y que enriquecen los procesos, o bien mejorando la

productividad y eficiencia.

Las capacitaciones se daran en una misma jornada, es decir, serd 1 dia de
capacitacion divida en dos, la primera parte en “Excelencia en Atencion al Cliente” y la

segunda parte en “Filosofia Lean Management”.

Fechas y actividades para la implementacion de este plan. Como se detallo en el

desarrollo de este plan, se divide en dos:

e (apacitacion en “Excelencia de Atencion al Cliente”.

e Capacitacion en “Incorporacion de filosofia Lean Management” como

“ADN” de la Mejora Continua.



Implementacion de capacitaciones en Excelencia en Atencién al Cliente.
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Tiempo Recursos Humanos
Descripcion de 1a tarea Fecha de Fecha de Recursos Fisicos Tercerizacion
.. C . Area Responsable
Inicio Finalizacion
Preseleccion de consultoras 05/09/2022 |  16/09/2022 Direccion José (Socio Fundador) Personas. y sala de
Teuniones
Definicion de terna y comunicacién| 1500055 | 24/09/2022 Direccién José (Socio Fundador) |  Personasy salade
a las mismas Teuniones
Definicion de 1 ultora elegid L A . P v sala d
eHmcion de 2 consutora €eBiE 1 61092022 | 291092022 Direccion José (Socio Fundador) | © oo ¥ sAAGE
¥ comunicacion a la misma Teuniones
Presentacion del proyectoy plan | 2105095 | 0371012022 Direccion José (Socio Fundador) | © CF>0nas. proyector y
de negocios sala de reuniones
. L Consultora + Responsable de
R la dir 1 P rector y
cumbn confa dreccion Y2 | w0202 | 077102022 Direccion + constiltora de s PRy
consultora de RRHH. o sala de reuniones
Consultora de REHH Capacitacion.
Elaboracion de Ia propuesta 071012022 |  14/10/2022 Consultora Responsable dela | Personas, proyector y
consulfora. sala de reuniones
Pre.sentacmn__ re.s:ultados y fechas 17102022 17102002 Consultora Responsable de la Personas, prt}}-'.ector i
de implementacion. consultora. sala de reuniones
Go-Live del plan de capacitacion | 24102022 | 31/10/2022 Consultora Responsable dela | Personas, proyector y
consultora. sala de reuniones
A medida que comienzan las
aperturas d-e lo.cales. La consultora 24012023 | 24012023 Consultora Responsable de la Personas, proylector v
debe capacitacitar al personal que consultora. sala de reuniones
ingresa.

Para este tltimo hito, se tomo el ejemplo de la 1° apertura planeada para el proximo afio. A medida que se confirmen las fechas de apertura de los locales, la consultora
debera planificar una capacitacion para todos los ingresantes.

Implementacion de capacitaciones en Lean Management.

Tiempo Recursos Humanos
Descripcion de la tarea Fecha de Fecha de Recursos Fisicos Tercerizacion
.. e Area Responsable
Inicio Finalizacién
Definicion de 1 ultora elegida v L ) . P v sala d
SR e T PO O SR 220082022 | 22/08/2022 Dircccien | José (Socio Fundador) | ooy o
comunicacion a la misma. feumiones
.. L Consultora +
Reunion con la direccion. consultora de L Responsable de Personas, proyector v
- 24/08/2022 | 24/08/2022 Direccitn + _ ", )
RRHH v consultora de Capacitacion. consultora LEAN sala de reuniones
Consultora de RRHH
Elaboracion de 12 propuesta 25/08/2022 | 08/09/2022 Consultora Gte Operaciones de la | Personas, proyector y
consultora. sala de reuniones
.Presentacmnj_resuhados v fechas de 15002022 | 15092022 Consultora Gte Operaciones de la | Personas, pm}-'.ector v
plementacion. consultora. sala de reuniones
Go-Live del plan de capacitacion 24100022 | 311100022 Consultora Gte Operaciones de la | Personas, proyector y
consultora. sala de reuniones
A medida que comienzan las aperturas de R ble de P .
L esponsable de la ersonas, proyector y
locales. La consulfora debe capacitacitar al | 24/01/2023 | 24/01/2023 Consultora P B g :
. consultora. sala de reuniones
personal que ingresa. **

* la consultora elegida, es la misma que leva adelante la implementacion de metodologias Lean en la fabrica.

** Para este tltimo hito, se tomo el ejemplo de 1a 1° apertura planeada para el proximo afio. A medida que se confirmen las fechas de apertura de los locales, la
consultora debera planificar una capacitacion para todos los ingresantes.
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Gantt
Para una mejor comprension y lectura del Gantt se dividiran por plan de accion,
y el horizonte temporal sera hasta finales 3°Q del 2023, que es donde se desarrollan la

mayor cantidad de acciones a implementar.

Asi mismo se deja un enlace que se conecta con el Excel original en donde se
pueden observar todos los planes juntos en un solo diagrama con todo el horizonte

temporal completo.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UOuUmMWIXM4ViZXyP4oMWX6bD-
SUCuUFcMW/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003&rtpof=true&sd=true

Para el primer plan de accion se detallan las acciones necesarias para la
seleccién de la consultora y la puesta en marcha del primer local, para los restantes 3
locales propios, las actividades son idénticas a las desarrolladas para el primero, solo

que cambian las fechas de implementacion.

Gantt plan de accién nro 1.

2022 2023
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo
1:‘:::: Actividad r;::i:" l"i::::lz:‘::ém Responsable 27|2829|30|31|32|33| 3435|3637 |38[as| 40| 41| 42| 43| 41|45 46| 17| 5| 40 |s0| 1| 52 s3] 01 |02 0| 04| 05| 06| 07 08 03| 0 | 12 12| 3 AP M2 Fum-
[BEY José (Socio Fundador)
16107 Tost (Socio Fundador)
; bn o2 conmltoma,___ | 25:07 Tos (Socio Fundator)
Bresentacion &2l plan &z nazocio. 01082022 Tos (Socio Funsador)
& | Fisboracion &=z propuestz 02082022 Gtz Comercial Cons
B e p——— 02082022 Giz. Comercial Cons.
= | Prassntacién v socedinacién con Estudio Aeg | 03:09.2022 Gtz Comercial Coms.
2 | T Revision v sem G2l provecto 2012 Gtz Comercial Coms.
ENE én 3= azencias 62 MKT. Tos (Socio Fundador)
A | Defimicion 62 terma y comunicanién 2 1 Tovt (Socio Fandadon)
™ | Definiciga v gz consultora. José (Socio Fundador)
Prasentacion dal plan dz negocio 21a Az MKT José (Socio Fundador)
Elabora de la propuesta de MKT Gte. Comercial Cons.
2 Revi ; ol prayecto Gtz Comercial Cons
Preseatacion fmal éel plan o Giz Comercial Cons.
Contacto con las Gtz Ops Conmultorz
1 Tizer= 62 contratos dz locacién. Gtz Ops Consultora

2° Etapa de Implementacion

Contacto Est. Arq v Agencia MET Gtz Ops Consultora

Visita In-Stu de las locaciones.

2 | Gt=0Ops = etz e O
Desarrollo 6= 1z propuesta ofe F

entacidn a la direccion sobre &l local

Torreccion=s ¥ presentacion Final

Prasentacion Final - Coordinacion - fachas dz

apertura de MKT

Jefe d= Obra

Contacto de Provesdoras 02/01/202. Jafe dz Obra

Personal

Consultora de RRHH

1° Visita a obra v acion de avances Obra | 16/01/202

2023 | Jefe d2 Obra + Gte d= Ops

Incorporacién de dos madios 23/01/202 Consultora d= RRHE

2% Visita a obra v verificacidn de avances Obra [ 3001202

0
0
0
0
0
0
0

Posecion del primer local | Comiznzo de las 02/01/202
0
0
0
0
0 2023 | Jefa de Obra + Gte d= Ops
i

Incorporacion del resto del Equipo Carvacaria. | 30/01/202 Consultora de RRHH

3 Visitz a obra y verificacion Ge avances. 13022023

Jefe dz Obra < Gtz de

Entraza de Obra | Puesta a punto Final 20/02/2023 | 20002/202. Jefe dz Obra < Gtz de

Consultora de Mercados

"Gran Inauguracion” - GoLive 23/02/2023 | 23/02/202



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UOumW9XM4ViZXyP4oMWX6bD-SUCuFcMW/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UOumW9XM4ViZXyP4oMWX6bD-SUCuFcMW/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003&rtpof=true&sd=true
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(Estsf)

2024

Plan de
Accion

Actividad

Fechade | Fechade

Inicio  [F:

Rezponzable

Abr, May.|Jun.|Jul. | Azo | Sep | Oct | Nov

1°Etapa de Implementacion

lzceidn da consultoras

(06/03/2023 | 17/03/2023 | José (3ocio Fundador)

Analisis d= Consultoras

20/03/2023 | 25/03/2023 | José (Socio Fundador)

Definicién y comunicacion da consultora.

28/03/2023 | 28/03/2023 | José (Socio Fundador)

Prazantacion dal plan de nagocio

31/03/2023 | 31/03/2023 | José (Socio Fundador)

Elzboracion d= 2 propuesta

04/04/2023 | 02/05/2023 | Gte Comer. Consultora

1 Prasentacion de avances dz la propuasta

18/04/2023 | 18/04/2023 | Gte Comer. Consultora

2° Prasentacion Avaness v detalles

02/05/2023 | 02/05/2023 | Gte Comer. Consultora

[Prazentacion Final del proyeeto

16/05/20

3| 16/05/2023 | Gte Comer. Consultora

[Contacto de posibles inversoras -

=
=

18/05/2023 | 01/06/2023 | Gte Comer. Consultora

16/06/2023 | 16/06/2023 | Gte Comer. Consultora

[M=zting "prasentzcidn del proyecto”.

16/06/2023 | 16/06/2023 | Gte Comer. Consultora

£z aspitantas 2 la franguicla.

| Analisis v proceso de selzceion de foturos

30/06/2023 | 30/06/2023 | Gt= Com. + Directorio

2 E icacion a los fr 03/07/2023 | 08/07/2023 | Gt= Com. + Dirzctorio
Bienvenida v comienzo con 1a sezunda atapa dal 11/07/2023 | 11/07/2023 | Gte Com. Consultora
Posecion del primer local | Comisnzo de Obras | 02012024 | 02/01/2024 Jefz de Obra
Contacto de Proveedorss 021012024 | 07/01/2024 Jafe de Obra
:g Inicio de Saleccion de Personal. 02/01/2024 | 16/01/2024 | Consultora de RRHH
E“ E 17 Visita a obra v verificacién de avances Obra | 160012024 | 16/01/2024 | Jefz de Obra - Gte dz Ops
8 ‘é Incorporacion de los mandos madios 23/01/2024 | 23/01/2024 | Consultora d= RRHH
GH a 2 Visita 2 obra v verificacion de avances Obra | 30/012024 | 30/01/2024 | Jefe de Obra = Gte dz Ops
4 = | Incorporacion del resto del Equipo Cerveceria. | 30/01/2024 | 04/02/2024 | Consultora de RRHH u
a 3 Visita a obra v verificacion de avances. 13/02/2024 | 13002/2024 | Jefede Obra + Gte gz I]
Entraga de Obra | Puasta 2 punto Final 200022024 | 20002/2024 | Jefe de Obra = Gtz de
"Gran Inavsuracion” - GoLive 23/02/2024 | 23/02/2024 | Consultora de Mercados
Planes de accion nro 3y 4.
2023
Febrero Marzo
oy Actiidad Tt [Fainion]  Remomsaie |7 080510111213/ 7 o
Praseleccidn de consultoras 01/08/2022 | 12/08:2022 | Jos= (Socto Fundador)
Analisis dz Consultoras 15/08/2022 | 18/08/2022 José (Socio Fundador)
Definicién v on de consultora. 22/08/2022 | 22/082022 Jasé (Socio Fundador)
Presentacion del proyeeto v plan dz nesocios | 24/08/2022 | 24/08/2022 | José (Socio Fundador)
FRevnionss v relevamisnto en la fabrica 25082022 | 01/08:2022 Gtz Ops Consultora
3 Elsboracion &z la propussta 25/08/2022 | 08/09/2022 | Gte Comer. Consultora
Prasentacin v rasultados dal ralevamiento. 15/09/2022 | 15/09/2022 | Gte Comer. Consultora
Tallerss con las difersntes drea: 15/092022 | 03/102022 Gtz Ops Consultora
Reunion dz szzuis ¥ avaness de las 17/10/2022 | 17/10/2022 | Gte Comer. Consultora
Feunidn semanal de s=gui [ 24/10/2022 Gtz Ops Consultora
R Mensual con Diraccion arala 16/11/2022 |Mensualmenta) Gte Comer. Consultora
- Praszlzccion dz consultoras 05/09/2022 | 16/09/2022 | José (Socio Fundador)
E £ [Lanatiss & Conssitoras 18/08/2022 | 24/08/2022 | José (Sosic Fundador)
= 5 Definicién v 6n d= consultora. 26/09/2022 | 29/08/2022 | José (Socio Fundador)
ﬁ = Presentacién del proyecto v plan de negocios | 03/10/2022 | 03/10/2022 Jasé (Socio Fundador)
.8 5 | Revnién direccion - Consultora d= RRHH. 04/10/2022 | 07/10/2022 R de consultora
§ E Elzboracion de la propussta 07102022 | 14102022 & ble de consultora)
E g Presentacion, resultados y fechas de implem. | 17/10:2022 | 17/10/2022 | Responsable de consultora
4| & g | GoLive el plan dz capacitacién 241102022 | 31102022 |R d2 consultora
o CaEacita{:u'm =0 las apertura da los locales. 24/01/2023 | 24012023 | Responsabls de consultora|
Definicién v comunicacion de consultora. 22/08/2022 | 22/08/2022 José (Socio Fundador)
[y - —
'f; E ﬁ"i‘\?“c‘:‘;:;::xf’wm““ 241082022 | 241082022 | Resp. Consultors LEAN
é : Elzboracion de la propu: 25/08/2022 | 08/09/2022 | Gt= Ops Consultora Lean
E" “d Dresentacion, resultados v fechas de implem. | 15/09/2022 | 15/09/2022 | Gte Ops Consultora Lean
0 1 | Go-Live del plan d capacitacion 25082022 | 08082022 | Gte Ops Consiltora Lean
A medida e comisnzan las aEzrtwasde 24/01/2023 | 24/01/2023 | Gt= Ops Consultora Lean

Presupuesto

Para una mejor gestion del presupuesto, se confeccionaran de acuerdo con cada

plan de accidn, asi de esta manera se podra observar cuales son los costos por cada plan.

Se mostraran los resimenes de las principales lineas, y en los anexos, los

detalles de cada uno para una mejor comprension.

Asi mismo también un Link con acceso al archivo con mas detalle:
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hSOnnh285irbpUeoz7Qkw905 Z60QXn

Zi/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003& rtpof=true&sd=true

Presupuesto Plan de Implementacion Nro 1

Desglose de Costos Plan de Accidn nro 1 --> 1°Etapa Seleccion de Consultoras

Actividad

Costo Preseleccion y analisis de Consultoras

Costo Definicion de Consultora

Costo Reunion de Comunicacion de Plan de Negocios
Costo elaboracidn Plan de Implementacidn

Costo Reunign presentacion

Costo Reunidn Seguimiento y avances del Plan de Implementacion
Costo Preseleccion y andlisis de Consultoras

Costo Definicion de Consultora

Costo Reunion de Comunicacion de Plan de Negocios
Costo elaboracion Plan de Implementacion

Costo Reunidn presentacidn

Costo Total del 1er Plan de Accion --> 17 Etapa "Seleccion de consultoras”

Costos de Reuniones de Seguimientos e Implementaciones

Actividad

Costo Reunion Propuesta de Local

Costo Reunidon Avances, Seguimiento y Correciones

Costo Reunion PROPUESTA FINAL

Costo Total del 1er Plan de Accidn > 17 Etapa "Reuniones de Seguimienta”

Carga horaria  Costo Unitario

Carga horaria  Costo Unitario

Costo de los alquileres de los locales, refacciones y Gasto Personal

Subtotal

201.923
100.962
129.3711

2.366.719

46.384
38.811
201.923
100.962
124.112

BB3.575

121.586

S 4316327

[T T T S

Subtotal

118.676
118.676
118.676
356.027

Direccidn Sup Cub. (m2) MMETUEI Fuente de Informacidn Fecha Aprox. Apertura
ual
3 g Feorero 3800, Nunez, CA3A ) ) ) 195 5 315563 ZonaProp Enero 2023
https://www zonaprop.com.ar/propiedades/alquiler-local-comercial-c-patio-nunez-49650785 html
Arenales 2030, Martinez, San Isidro ) ) ) 160 5 170000 ZonaProp Septiembre 2023
https://www zonaprop.com ar/propiedades/martinez-centro-unico-local-en-esquina-desarrollado-4895
Buenos Aires 200, Nueva Cordoba, C_ordoba _ 158 $ 300000 ZonaProp Julio 2024
https;//www zonaprop.com.ar/propiedades/excel ente-esquina-bs-as-y-larranaga-300-m-49818468 html
Santa fe 1663, Rosario, Santa fe ) 146 5 210000 ZonaProp ulio 2025
https;//www.zonaprop.com.ar/propiedades/local-microcentrg-48773515.html
Local Actividad Un. M2 CostoUSD | Subtotal Usd C"'[;:,‘Tc"’" Subtotal Pesos
lar
CABA Dbra_de abafileria -_|I'TE|U\_,'t'En todos los trabajos para la re_faccmn de_l I_oc_al (Incluye materiales y 105 1200 234.000 $ 21038 | § 29.227.750
tramites para la habilitacion de cada local). Incluye tambien el mobiliario.
GBA Obra_de abafileria -_IrTcIU\_,'zJan todos los trabajos para la re_fatcmn de_l I_m:_al {Incluye materiales y 160 1200 182,000 s 21038 | $ 40382000
tramites para la habilitacion de cada local). Incluye tambien el mobiliario.
Cérdoba Dbra_de abafileria -_|I'TE|U\_,'t'En todos los trabajos para la re_faccmn de_l I_oc_al (Incluye materiales y 358 1200 429 600 $ 21038 | § 90.377.100
tramites para la habilitacion de cada local). Incluye tambien el mobiliario.
Rosario Obra_de abafileria -_IrTcIU\_,'zJan todos los trabajos para la re_fa|:|:|on de_l I_m:_al {Incluye materiales y 125 1200 175200 5 21038 | $ 36857700
tramites para la habilitacion de cada local). Incluye tambien el mobiliario.

Presupuesto Plan de Implementacion Nro 2.

Para la cotizacién de este presupuesto, hay que tener en cuenta que los

servicios de catering no tienen precios on-line, y se tom6 como dato el de un servicio de


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hSQnnh285irbpUeoz7Qkw905_Z6QXnzj/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hSQnnh285irbpUeoz7Qkw905_Z6QXnzj/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003&rtpof=true&sd=true
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catering en mercado libre que ofrece servicio de Catering de pizzas, se aplico un

diferencial de 23% para alcanzar el precio de $800.00 por persona.

Desglose de Costos Plan de Accidn nro 2 —> 1°Etapa Seleccién de Consultoras

Actividad Carga horaria Costo Unitario  Subtotal
Costo Preseleccidn y andlisis de Consultoras S 201923
Costo Definicion de Consultora 5 100.962
Costo Reunidn de Comunicacion de Plan de Negocios 5 129371
Costo elaboracién Plan de Implementacion 5 1.893.375
Costo Reunidn presentacion $ 123.689
Costo Reunidn Seguimiento y avances del Plan de Implementacion S  103.497
Costo de contacto de inversores y emprendores 5§ 157.781
Costos principales del evento § 130,000
Costo Reunidn Seguimiento y avances del Plan de Implementacion § 155.246
Costo Reunion Presentacion | Confirmacion §  103.497
Costo Total del 2do Plan de Accion 5 3.099.342

Presupuesto Plan de Accidn Nro 3.

Para este presupuesto, hay que considerar que la primera inversion es la
seleccion de la consultora, vista a fabrica y puesta en marcha de la “Mejora de
Procesos”. La segunda parte de la cotizacion es de la reunion mensual con la direccion
de la empresa para revisar los avances y proximos pasos a mejorar/implementar. Lo
mismo sucede con las reuniones semanales con los equipos, como se menciono en el
plan de accion, la perspectiva es en una primera instancia hacerlo por 6 meses, pero si al

revisar los resultados, son los esperados por la direccion dejarlo de forma permanente.



Desglose de Costos Plan de Accidn nro 3
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Actividad Carga horaria Costo Unitario Subtotal
Costo Preseleccion y andlisis de Consultoras 5 131.731
Costo Definicidn de Consultora 5 65.865
Costo Reunion de Comunicacion de Plan de Negocios s 117.083
Costo total Reunidn S 684.512
Costo elaboracion Plan de Implementacion 5 336.600
Costo Reunidn presentacion Plan de Implementacion 5 35.125
Costo del personal afectado a la capacitacién e Implementacion 5 922.839
Costo Reunign Resultados y seguimiento™* 5 35.125
Costo Total del 3er Plan de Accion $  2.328.880
Actividad Carga horaria Costo Unitario Subtotal
Implementacidn Plan de Capacitacion - 4 horas diarias - 10 dias de la semana 24
Costo Hora Consultora Ingenieria de Procesos 5 16.830 5 403.820
Costo personal Administracien lornada de Seguimiento & 5 7452 5 44712
Costo personal Produccion Jornada de Seguimiento 12 5 B511 5 51.067
Costo perscnal Comercial Jornada de Seguimiento & 5 6731 5 40.385
Costo del personal afectado a la capacitacion e Implementacion S 540.083
| Costo Semanal promedio de la reunion de seguimiento] § 135.021
Costo total del Plan de Accion Nro 3
Actividad Costo Unit Costo
1* Etapa Puesta en Marcha | implementacian | Primeros resultados 1 5 2.32B8.8B0
Costo Total del Plan de Accignnro 3 | §  2.328.880
Costo Mantenimiento del Plan de Accién Nro 3
Actividad Un. Costo Un. Subtotal
Reuniones de seguimiento Semanales 4 5 135.021 | 5 540.083
Reuniones de Repaso de resultados con la direccion de la empresa®* 1 5 35.125 | 5 35.125
Costo Total del Plan de Accignnro 3 | § 575.208
Costo Total del 3 er Plan de Accidn %  2.904.087

Presupuesto Plan de accién Nro 4

Como se detall6 en el plan de accién la capacitacion es fundamental para el

cumplimiento de cualquier plan estratégico. Tener un objetivo claro sobre la experiencia

de los clientes sumado la incorporacion de la mejora de procesos potenciara la

eficiencia de los equipos, eliminando tareas que no agreguen valor para cambiarlas por

aquellas si agregan valor para los clientes.




Desglose de Costos Plan de accion nro 4 --> 2da etapa

Actividad Carga horaria .
Unitario

Costo total Reunion 5

Costo elaboracian Plan de Capacitacion 5

Costo Reunidn presentacion Plan de Implementacion 5

Costo Implementacidn Plan de Capacitacidn 5

Costo Total del 4° Plan de Accion 2° Etapa Capacitacion en LEAN Magement 5

Desglose de Costos Plan de accién nro 4 —-> 1ra etapa

Actividad Carga horaria Costo
Costo Preseleccion y analisis de Consultoras 5
Costo Definicion de Consultora 5
Costo total Reunidn 5
Costo elaboracion Plan de Capacitacidn 5
Costo Reunidn presentacion Plan de Implementacidn 5
Costo Implementacion Plan de Capacitacion 5

Costo Total del 4° Plan de Accidn 1° Etapa "Excelencia en Atencion al cliente” s

Costo total del Plan de Accion Nro 4

Actividad Costo
1* Etapa 5 283918
27 Etapa 5 557518

Costo Total del Plan de Accionnro 4 & 851.435
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Subtotal

79.250
168.300
39.625
270.343

557.518

Subrotal
197.596
32.933
47.693
63.113
23.847
1589.265

293.918

Todos los presupuestos fueron realizados al dia de la fecha y el valor del

ddlar fue tomado del sitio oficial del Banco de la Nacion Argentina al dia 14 de junio

del corriente afo. (Clarin.com.ar, 2022).

Analisis financiero

Para el presente analisis financiero hay que tener en cuenta que los diferentes

presupuestos son ajustados por inflacion, el proyectado para el termino del corriente afio

y estimaciones propias para los proximos afios 2023, 2024 y 2025.

El costo de las inversiones necesarias para llevar adelante los diferentes planes

de accion asciende a $450.629.433 ajustados por inflacion, por como se planteo el
desarrollo del plan de accion no es necesario grandes sumas de inversiones para el
comienzo del proyecto, mas bien para el desembolso mas importante ya se contara con

dos locales que generan flujo necesario para poder amortizar esta inversion.

Cabe sefialar que, para la imputacion de los costos de las aperturas de los
locales, se tomaron 3 criterios para poder amortizar las inversiones. Por ejemplo, para el

primer caso y porque es el primero, los costos totales para esa apertura se dividiran en 5,
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ya que hay gastos que se pueden ir imputando a medida que se avanzan con las
implementaciones. Para el tercer local como el gasto es el mas importante sera divido en
6, también porque hay actividades que se van desarrollando mientras avanza la obra.
Por ultimo, para el segundo y ultimo local el plan, las inversiones se hara en tres meses,

también acompafiando con los avances de las obras.

En los anexos estan las aperturas de los flujos de cajas y los calculos de VAN,
TIR y ROI, se muestra un resumen para ilustrar los resultados. Los indicadores
muestran que el proyecto es viable, ya que permite recuperar la inversion. En el archivo
Excel el cual se deja el link para su posterior revision en detalle, esta el desarrollo del

flujo mes a mes durante el periodo del proyecto y otra hoja con este resumen.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hSOQnnh285irbpUeoz7Qkw905 Z60QXn
Zj/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003&rtpof=true&sd=true

2022 2023 2024 2025
Beneficios Apertura Locales Propios 5 4 1125851341 5 3BT 5A7 R34 5 764928 076
Beneficios Apertura Locales Franquicia 5 5 17.100.000 5 23800000 5 -
INGRESOS TOTALES 5 - 5 130.051.341 & 413.367.634 & 764.929.076
Objetivo 1 F1- Plan de Trabajo con Consultora -5 4657.317 5 - 5 - & -
P2 - Apertura Locales Propios -5 36.017.655 -5 96.358.801 -5 188.944 175 -5 97.506.166
Objetivo 2 P1- Plan de Trabajo con Consultora 5 - -5 4767820 5 - 5 -
Ohjetivo 3 P1- Fee de Consultora Lean -5 B 458491 -5 12933045 5 5
Objetivo 4 P1- Talleres de Capacitacion -5 985962 5 - 5 5
INVERSIOMES TOTALES -5 50.119.425 -% 114.059.666 -% 188.944.175 -§ 97.506.166
UTILIDAD BRUTA -5 50.119.425 & 15.991.674 & 224423459 § 667.422.909
GG (35%) 5 - -5 5.597 086 -5 7JE548 211 -5 233598 018
UTILIDAD NETA -5 50.119.425 & 10394588 & 145 875248 & 43382489
Flujo de Fondos ACTUALIZADOS Tasa Inflacion Factor Factor Tasa Acum
2022 -5 39 672 368 26,3% 0,263 1,263
2023 & 5578491 &0,0% 0,600 1,863
2024 & B2.304.349 47,8% 0,478 2,341
2025 & 155.874.991 47,8% 0,478 2,819
Indicadores del Proyecto
VAN 5 182085462
TIR 6%
ROI 190%

Conclusiones Finales y Recomendaciones.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hSQnnh285irbpUeoz7Qkw905_Z6QXnzj/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hSQnnh285irbpUeoz7Qkw905_Z6QXnzj/edit?usp=sharing&ouid=115420896292484227003&rtpof=true&sd=true
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Luego de haber transitado el presente reporte, en donde se ha analizado a la
empresa dentro de su propia industria, en el contexto actual politico y econdémico del
pais. A ella misma, analizando su cadena de valor y su perspectiva de crecimiento. Se
llega a la conclusion que el crecimiento de la participacion dentro del mercado de las
cervezas artesanales, por medio de la estrategia de diferenciacion es viable, ya que los

diferentes indicadores que permiten evaluar el proyecto son favorables.

La planificacion estratégica sera clave para poder poner en marcha el proyecto,
ser rigurosos con los diferentes tiempos y objetivos, es fundamental para éxito de este.
No hay descuidar que toda planificacion debe tener la flexibilidad necesaria para poder
adaptarse a entornos cambiantes. Si bien en la actualidad el pais se encuentra en las
fases finales de la pandemia del COVID 19, ha dejado el aprendizaje que hay que saber

adaptarse para poder sobrellevar adelante este tipo de complicaciones.

El mercado de la cerveza artesanal es un mercado altamente competitivo, pero
también es un mercado colaborativo. Argentina tiene proyecciones para crecer en
superficie de cultivo de Cebada y es un territorio altamente propicio para desarrollo de
nuevas variantes de LUpulo y de esta manera generar productos de calidad y Unicos muy
valorados por los consumidores de este mercado. Todo este desarrollo no seria factible
sin el apoyo del gobierno nacional por medio de su instituto de tecnologia para

potenciar estos cultivos.

El andlisis de mercado dejo establecido que, si bien el poder de negociacion de
los consumidores es bajo, ya que no se necesita de una suma importante de dinero para
poder cambiar de una marca a otra. Estos consumidores demuestran una lealtad ante un
producto considerado de calidad y pagan lo necesario para disfrutar del mismo. Es por
ello por lo que es muy importante tener un producto de calidad que sea valorado por

estos clientes. Generando la fidelidad necesaria para sostener el consumo periodico.

Como quedo detallado al final de capitulo anterior, la inversion necesaria es alta,
pero de acuerdo con el desarrollo del plan de accion, estas se desembolsaran con el
transcurrir del proyecto. La inversion total es de $450.629.433 y el ROI es de $1,90 de

ganancia por cada peso invertido.

Por todo lo detallado en el presente reporte es que se recomienda a la empresa
tomar el desafio de emprender en el crecimiento de la empresa por medio de la apertura

de nuevos locales y de esta manera aumentar su participacion de mercado. Hasta hoy la
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empresa se ha consolidado como una empresa que fabrica una cerveza artesanal de
calidad reconocida por sus clientes, con un local en la provincia de Cérdoba. Quedd
demostrado en este reporte que posible crecer ajustando las inversiones al plan
desarrollado para la expansion y desembarco en el AMBA vy la ciudad de Rosario. El
apalancamiento del modelo con las franquicias permitira el crecimiento sin la necesidad
de las inversiones, ya que las mismas estaran a cargo de los franquiciados. En
contrapartida la empresa debe velar por los estdndares de los locales y sin dudas por la

calidad de los productos y la experiencia de los consumidores en las cervecerias.

Como se mencionaba anteriormente la empresa de acuerdo con los datos
proporcionados, tiene un desempefio correcto, es por eso por lo que debe seguir en esa
senda, pero es momento de tomar desafios a pesar del contexto politico y econémico. A
pesar de los fuertes indices de inflacién no repercutiran en el modelo de los negocios ya
que, a pesar de esto, los flujos fueron ajustados por este indice y asi también el proyecto
no deja de ser sostenible.

De cumplirse con los objetivos planteados por el presente reporte, se recomienda
a la empresa continuar por la senda del crecimiento, apostando por mas aperturas de
locales y asi penetrar mas el mercado en diferentes ciudades. Cuando llegue ese
momento se recomienda el crecimiento de la estructura organizacional para tener el

control detallado de los diferentes locales y velando por la calidad del servicio.
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Anexos

Anexo 1 — Evolutivo de Indice de Precios al consumidor.



Marzo 2022 - Vaniaciones mensuales del Nivel general del IPC. Total nacional

Variaciones mensuales

Fuents: INDED, in Frecioa

Anexo 2 — Evolucion del IPC.
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Desglose de Costos Plan de Accidn nro 1 --> 1°Etapa Seleccién de Consultoras

Actividad Cargahoraria  Costo Unitario
Procesc de Preseleccion y Analiziz de Consultoras 20
Costo Hora Direccidn 5 10.096
Costo Preseleccion y andlisis de Consultoras
Definicion de Consultora 10
Costo Hora Direccion 5 10.096
Costo Definicion de Consultora
Reunign Direccion + Consultora Andlisis de Mercado 5
Costo Hora Direccidn 5 10.096
Costo Hora de Consultora de Analisis de Mercado 5 15.772
Costo Reunion de Comunicacion de Plan de Negocios
Elaboracion de |a propuesta 1
Costo por el proyecto general 5 2.366.71%
Costo elaboracidn Plan de Implementacidn
Reunién Direccien Completa+ Consultora analisis de Mercado 1,5
Costo Hora Direccion Completa 5 15.144
Costo Hora Consultora Analisis de Mercado 5 15778
Costo Reunidn presentacion
Reunidn de avances y seguimiento - Direccién Completa + Consultora ana 4
Costo Hora Direccién José y Juan Cruz 5 10.096
Costo Hora Consultora Analisis de Mercado 5 15778
Costo Reunion Seguimiento y avances del Plan de Implementacion
Proceso de Preseleccion y Andlizis de Consultoras 20
Costo Hora Direccidn 5 10.096
Costo Preseleccion y andlisis de Consultoras
Definicion de Consultora 10
Costo Hora Direccion 5 10.096
Costo Definicidn de Consultora
Reunian Direccien + Consultora/Agencia de MKT 5
Costo Hora Direccidn 5 10.096
Costo Hora de Consultora/Agencia de MKT 5 14726
Costo Reunion de Comunicacion de Plan de Negocios
Elzboracidn de |z propuesta 1
Costo por el proyecto general 5 883.575
Costo elaboracién Plan de Implementacidn
Reunian Direccion Completa+ Consultora analisis de Mercado + Agencia d 2
Costo Hora Direccion Completa 5 30.238
Costo Hora Consultora Analizis de Mercado 5 15778
Costo Hora Agencia de MKT 5 14.726

Costo Reunidn presentacion

Costo Total del ler Plan de Accion —> 17 Etapa "Seleccion de consultoras”

5

5

5
5

5

5

5
5

Subtotal

201923
201.923

100.962
100.962

50.481
78.891
129.371

2.366.718
2.266.719

22716
23.667
46.384

15.144
23.667
38.811

201.923
201,923

100.962
100,962

50.421
73631
124.112

8283.575
883,575

60.577
31.556
29.453
121.536

4.316.327
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Secalculan 2 horas diarias por 10 dias habiles.

%e calculan 2 horas diarias por 5 dias habiles.

Se calcularon 5 horas diarias por 30 dias habiles que
En este costotambien se incluye |2 busqueda, analisiz y seleccion del estudic de
arquitectura. Tambien se incluyen los gastos de busqueda de locaciones

Secalcularon 4 horas, porque son 2 reuniones de seguimiento de acuerdo con el
ganttde implementacian

Anexo Nro 4 — Presupuesto Plan de Accion Nro 1- Costos de Alquileres

Costos de Reuniones de Seguimientos e Implementaciones

Actividad Carga horaria  Costo Unitarioc Subtotal
Costo Reunidn Propuesta de Local s 118.676
Costo Reunidn Avances, Seguimiento y Correciones 5 118.676
Costo Reunicn PROPUESTA FINAL 5 118.676
Costo Total del ler Plan de Accidgn —> 1° Etapa "Reuniones de Seguimiento” 5  356.027
Costo
Direccion Sup Cub. [m2} Mensual Fuente de Informacion Fecha Aprox. Apertura
Actiral
3 de Febrero 3800, Nufiez, CABA ) 195 5 315563 ZonaProp Enero 2023
https://'www. zonaprop.com.ar/propiedades/alquiler-local-comercial-c-
Arenales 2090, Martinez, San Isidro o _ 160 5 170.000 ZonaProp Septiembre 2023
https:/www.zonaprop.com.ar/propiedades/martinez-centro-unico-locy
Buenos Aires 300, Nueva Cnrdulba, Cordoba . 1cs 5 300,000 ZonaProp Julic 2024
https://'www.zonaprop.com.ar/propiedades/excelente-esquina-bs-as-y-
Santa Fé 1663, Ry io, Santa Fé
snta e s rosario, santa e ) _ 145 S 210,000 ZonaProp Julio 2025
https://www. zonaprop.com.ar/propiedades/|local-microcentro-487735
— Cotizacion
Local Actividad Un. M2 Costo USD Subtotal Usd Dal Subtotal Pesos
ar
CABA Obra de abaﬁileria—llnl:luyentm.:lusIDstrabajDs.p?arallla refaccion del ) 135 1200 234000 s 210,38 | 5 43.227.750
local [Incluye materiales y tramites para la habilitacion de cada local).
GBA Obra de abaﬁileria—llnl:luyentm.:lusIDstrabajDs.p?arallla refaccion del ) 160 1200 152,000 s 210,38 | 5 40.392.000
local [Incluye materiales y tramites para la habilitacion de cada local).
Cardoba Obra de abaﬁileria—llntluven tm.:lusIDstrabajDs.p?arallla refaccion del ) 13 1200 435600 s 210,38 | 5 30.377.100
local [Incluye materiales y tramites para la habilitacion de cada local).
Rasario Obra de abafiileria —.Inl:luyen tm.:lus IDstrabajDs.p?arallla refaccion del ) 148 1200 175,200 s 210,38 | 5 36.857.700
local [Incluye materiales y tramites para la habilitacion de cada local).
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Anexo nro 5 — Presupuesto de personal Cerveceria

Para la confeccion del siguiente presupuesto se tomaron en cuenta los valores de las
escalas salariales de sueldos de UTHGRA — Julio 2022. (UTHGRA, s.f.)

Presupuesto Estructura de Empleados

.. ) Incremento No | Increm. 10% | 10% Asistencia |12% Complemento
Posicion Un. [Sueldo Basico . ) .. .. Total Sueldo| Subtotal
Remunerativo | Alimentacion Perfecta de Servicio
Encargado de Salén 1 |s 104223 s 20510 | & 10422 [ s 10422 [ s 12507 | § 158084 |5 153084
Supervisor Saldn Turno Tarde 1 S 104223 | % 20510 | & 10422 | 5 10422 | 5 12507 | § 158.084 | & 158.084
Cocinero 1 |s =20960|% 15932 | 5 8.096 | % 8096 |5 9715 |$ 122799 | § 122.799
fyudante de Cocina 1 |3 so9121% 13602 | & 6012 | % 6012 [ & 8295 | % 104842 | $ 104.842
Bar Tender PT 1 |s 568725 11152 | 3 5667 | 5§ 5667 | S 6801 |5 85959 |5 85959
Bar Tender FT 1 |s 209803 15932 | § 809G | 5 8096 |5 9715 | % 122799 | § 122.799
Mozo FT 3 |3 =0960|% 15932 | 3 8.096 |3 8096 |3 9715 |5 122799 | $ 368.398
Mozo PT 4 |s 323845 65373 |5 3238 |5 3238 |5 3886 |5 49120 (S 196479
Costo Total sueldos Planta de Cerveceria 5 1.317.445
Anexo nro 6 — Presupuesto Plan de Accion Nro 2
Desglose de Costos Plan de Accidn nro 2 --> 1°Etapa Seleccién de Consultoras
Actividad ‘Carga horaria Costo Unitaric  Subtotal
Proceso de Preseleccion y Analizis de Consultoras 20 Secalculan 2 horas diarias por 10 dias habiles.
Costo Hora Direccion 5 10.096 5 201923
Costo Preseleccidn y andlisis de Consultoras S 201923
Definicien de Consultora 10 Zecalculan 2 horas diarias por S dias habiles,
Costo Hora Direccidn 3 10096 5 100.962
Costo Definicidn de Consultora 5  100.962
Reunian Direccion + Consultora 5
Costo Hora Direccidn 5 10.096 5 50.481
Costo Hora de Consultora S 15778 5 78.891
Costo Reunidn de Comunicacion de Plan de Negocios 5 129.371
Elaboracién de |a propuesta 1
Costo por el proyecto general 5 1.883.375 51833375 Secsalcularon & horasdiarias por 20dias habiles que
Costo elaboracicn Plan de Implementacian 5 1.893.375
Reunién Direccion Completa+ Consultora analizis de Mercado 4
Costo Hora Direccion Completa S 15.144 5 60577
Costo Hora Consultora 3 15778 5  E3.113
Costo Reunién presentacidn 5 123.639
Reunion de avances y seguimiento - Direccion Completa + Consultora analisis de 4 Secalcularon 4 horas, porgue son 2 reuniones de seguimiento de acuerdo con el
Costo Hora Direccion José y Juan Cruz 5 10.096 S 40.385 ganttdeimplementacion
Costo Hora Consultora S 15778 5 63.113
Costo Reunidn Seguimiento y avances del Plan de Implementacidn $ 103.497
Contacto con Inversores y emprendedores 20 Zecalculan 2 horas diarias por 10 dias habiles.
Costo Hora Direccion s 7.88%9 5 157.781 50% delvalortotal delahora
Costo de contacto de inversores y emprendores 5 157.781
Meeting -Presentacion del Proyecto a3 los inversionistas
Alguiler zalon para el evento 15 50000 5 50.000
Catering 100 § 200 S 20.000 Setomo referencia uncatering de pizzas de Mercado Libre
Costos principales del evento $ 130,000 Incluyeserviciode Mozos
Procesode Preseleccion de Aspirantes a Franquiciados 6
Costo Hora Direccion José y Juan Cruz s 10.096 S B0.577
Costo Hora Consultora S 15778 5 94669
Costo Reunidn Seguimiento y avances del Plan de Implementacidn S 155.246
Reunién Direccien + Consultora "Confirmacidn de Franquiciados™. 4
Costo Hora Direccign Completa 5 10.086 5  40.385
Costo Hora Consultora s 15778 § E63.113
Costo Reunion Presentacidn | Confirmacicn S 103.497
Costo Total del 2da Plan de Accidn $ 3.099.342

Anexo nro 7 — Presupuesto Plan de Accién nro 3



Desglose de Costos Plan de Accién nro 3

Actividad Carga horaria Costo Unitario
Proceso de Preseleccion y Analisis de Consultoras 0
Costo Hora Direccion 5 5.048
Costo Hora Jefe de Planta 5 1538
Costo Preseleccion y andlisis de Consultoras
Definicion de Consultora 10
Costo Hora Direccion 5 5.048
Costo Hora lefe de Planta 5 1538
Costo Definicidn de Consultora
Reunion Direccion + Consultora Ingenieria -» Mejora de Procesos 5
Costo Hora Direccion 5 5.048
Costo Hora Jefe de Planta 5 1538
Costo Hora de Consultora de Mejora de Procesos 5 16.830
Costo Reunidn de C icacién de Plan de Negoci
Visita y Relevamiento Integral de Planta
Costo Hora de Censultora de Mejora de Procesos 30 5 16.830
Costo de dedicacion del personal de produccion de Fabrica 5 5.987
Costo total Reunidn
Elaboracion de la propuesta 20
Costo Hora Consultora Ingenieria de Procesos 5 16.830
Costo e ion Plan de idn
Reunion Direccion + Consultora LEAN (Presentacion de la Propuesta) 1,5
Costo Hora Direccion 5 5.048
Costo Hora Jefe de Planta 5 1538
Costo Hora Consultora Ingenieria de Procesos s 16.830
Costo Reunidn presentacion Plan de Implementacidn
Implementacion Plan de Capacitacion - 4 horas diarias - 10 dias de la semana 40
Costo Hora Consultora Ingenieria de Procesos s 16.830
Costo personal Administracidn Jornada de capacitacion 8 5 7.452
Costo personal Produccidn Jornada de capacitacion 16 5 8511
Costo personal Comercial Jornada de capacitacion B 5 6.731
Costo del personal ala itacion e io
Reunion Direccion + Consultora LEAN (Presentacion de la Propuesta) 1,5
Costo Hora Direccion 5 5.048
Costo Hora lefe de Planta 5 1538
Costo Hora Consultora Ingenieria de Procesos 5 16.830

Costo Reunidn Resultados y seguimiento®*
Costo Total del 3er Plan de Accign

$
$
$

w

WL e W L w s L

W W

Subtotal
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Se calculan 2 horas diarias por 10 dias habiles.

100962
30.769
131731

Se calculan 2 horas diarias por 5 dias habiles.

50481
15.385
65.865

25.240

7.692

84150
117.083

504.900 Se calculan 6 horas diarias, 5 dias a la semana
179.612
684,512

336.600
336.600

7572
2308

25.245
35.125

673.200
59615
136.178
53.846
922.839

7572
2308

25.245
35.125 Se toma este costo tambien para las reunicones mensuales de seguimiento

2.328.880

Anexo Nro 8 — Presupuesto Plan de accion nro 4 — 1°Etapa

Desglose de Costos Plan de accién nro 4 --> 1ra etapa

Actividad Carga horaria
Proceso de Preseleccion y Analisis de Consultoras 30
Costo Hora Direccion 5
Costo Hora lefe de Planta 5
Costo Preseleccion y andlisis de Consultoras
Definicion de Consultora 5
Costo Hora Direccion 5
Costo Hora lefe de Planta 5
Costo Definicién de Consultora
Reunion Direccion + Consultora LEAN + Consultora de RRHH 3
Costo Hora Direccion 5
Costo Hora lefe de Planta 5
Costo Hora de Consultora de capacitacion 5
Costo Hora Consultora RRHH 5
Costo total Reunidn
Elaboracion de la propuesta 10
Costo Hora Consultora Capacitacion s
Costo elaboracion Plan de Capacitacion
Reunion Direccion + Consultora LEAN + Consultora de RRHH [Presentacian de la Propuesta) 1,5
Costo Hora Direccion 5
Costo Hora lefe de Planta 5
Costo Hora Consultora Capacitacian 5
Costo Hora Consultora RRHH 5
Costo Reunidn pre idn Plan de Ir ntacicn
Implementacién Plan de Capacitacion - 4 horas diarias - 3 dias de la semana 12
Costo Consultora Capacitacion (Capacitador) 5
Costo Hora Consultora RRHH 5
Subtotal Costo de capacitadores
Costo personal Administracion Jornada de capacitacion dia 1 4 s
Costo personal Produccion Jornada de capacitacion dia 2 s
Costo personal Comercial Jornada de capacitacion dia 3 5

Subototal Costo del personal afectado a la capacitacion
Costo Implementacidn Plan de Capacitacidn

Costo Total del 4° Plan de Accién 1° Etapa "Excelencia en Atencidn al cliente”

Costo

5.048
1538

5.048
1538

5.048
1538
6.311
3.000

6.311

5.048
1538
6.311
3.000

4208
3.000

7452
B511
6.731

$

w o WA W wr W

WA W

WA W e

w

Subtotal
Se calculan 2 horas diarias por 15 dias habiles.
151.442
46.154
197.596

25.240
7.692
32.933

15.144
4615
18334
9.000
47.693

63.113
63.113

7.572
2308
S.467
4500
23.847

50.490

18.000 En este caso sclo se coloco 1 hora por turno de

68.490 capacitacion, ya que no es necesario que este presente el
29.808 100% de la jornada de capacitacion

34.044

26.923

90.775
159.265

293918
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Anexo Nro 9 — Presupuesto Plan de accién nro 4 — 2° Etapa

Desglose de Costos Plan de accién nro 4 --> 2da etapa

Actividad

Reunién Direccion + Consultora LEAN + Consultora de RRHH
Costo Hora Direccion
Costo Hora lefe de Planta
Costo Hora Consultora LEAN
Costo Hora Consultora RRHH
Costo total Reunidn

Elaboracién de la propuesta
Costo Hora Consultora LEAN
Costo elaboracion Plan de Capacitacion
Reunion Direccion + Consultora LEAN + Consultora de RRHH [Presentacion de la Propuesta)
Costo Hora Direccion
Costo Hora lefe de Planta
Costo Hora Consultora LEAN
Costo Hora Consultora RRHH
Costo idgn p ign Plan de id
Implementacion Plan de Capacitacion - 4 horas diarias - 3 dias de la semana
Costo Hora Consultora LEAN (costo capacitador -20% del valor hora ingenieria)
Costo Hora Consultora RRHH
Subtotal Costo de capacitadores
Costo personal Administracion Jornada de capacitacion dia 1
Costo personal Produccion Jornada de capacitacion dia 2
Costo personal Comercial Jornada de capacitacion dia 3
Subototal Costo del personal afectade a la capacitacion
Costo ion Plan de C o)

Costo Total del 4° Plan de Accidn 2° Etapa C itacion en LEAN

Carga horaria

3

10

12

v oo e

Costo
Unitario

5.048
1538
16.830
3.000

16.830

5.048
1538
16.830
3.000

13.464
3.000

7.452
8511
6.731

r

W W

won

WL W

R R AR A Y

w

Subtotal

15144
4615
504590
9.000
79.250

168.300
168.300

7572
2308
25245
4500
39.625

161.568
18.000
179.568
29.808
34044
26923
90.775
270343

557.518

En este caso solo se coloco 1 hora por turno de capacitacion, ya que no es
necesario que este presente el 100% de la jornada de capacitacion



